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RESUMEN

El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacion entre la Calidad de
servicio y la lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023;
Se manejé una técnica basada en una orientacién cuantitativa, de disefio no
experimental, descriptiva correlacional de corte transversal, se esgrimid como
instrumento el desarrollo de un cuestionario relacionado con la calidad de servicio y
lealtad de los clientes los cuales se comprobé su efectividad mediante un proceso de
validez y confiabilidad, la poblacién fue de 520 clientes y la muestra donde fueron
aprovechados los instrumentos la cual estuvo conformada por 150 clientes. Los
resultados obtenidos exponen que el 41% de clientes creen que existe un nivel alto
de calidad de servicio y el 38% un nivel alto de lealtad del cliente en el tecnicentro.
En la contrastacion de las hipétesis se establecié que la dimension, tangibilidad
(Rho=0.653), capacidad de respuesta (Rho=0.691), empatia (Rho=0.856),
confiabilidad (Rho=0.65) y seguridad (Rho=0.511), si se relacionan con la lealtad del
cliente. Se concluye que con un valor de Rho=0.852 y una significancia de (0.000)
menor al 0.05%. La variable calidad de servicio y lealtad del cliente si se relacionan

significativamente.

Palabras clave: Calidad de servicio, Lealtad del cliente, tecnicentro.



ABSTRACT

The general objective of the investigation was to determine the relationship between
the Quality of service and the loyalty of the clients of an Ecuadorian technical center,
Guayaquil, 2023; A technique based on a quantitative orientation, non-experimental,
descriptive, correlational cross-sectional design was used, the development of a
guestionnaire related to the quality of service and customer loyalty was used as an
instrument, whose effectiveness was verified through a process of validity and
reliability, the population was 520 clients and the sample where the instruments were
used was made up of 150 clients. The results obtained show that 41% of clients
consider that there is a high level of service quality and 38% a high level of customer
loyalty in the technical center. In contrasting the hypotheses, it was determined that
the dimension, tangibility (Rho=0.653), responsiveness (Rho=0.691), empathy
(Rho=0.856), reliability (Rho=0.65) and security (Rho=0.511), if They are related to
customer loyalty. It is concluded that with a value of Rho=0.852 and a significance of
(0.000) less than 0.05%. The variable quality of service and customer loyalty are

significantly related.

Keywords: Quality of service, customer loyalty, technical center.



. INTRODUCCION

En el mundo el enfoque de las empresas ha sido generar un nexo de lealtad con el
cliente, desde el punto de vista pleno y afectivo como solucion a la problematicade
alta exposicion de la oferta creciente. (Paramo Morales, 2020). En el sector de
mantenimiento automotriz donde los servicios y repuestos son términos similares,
la afectividad y emocionalidad se han convertido en un arma para mantener la
continuidad en el proceso de compra por encima de los factores de inercia. (Mas
et al., 2020). La calidad de servicio Miranda et al. (2021) es el cumplimiento a
satisfaccion de ks expectativas del cliente Fajardo et al. (2018), superando las
iniciales pre concebidas. (Rojas et al., 2020). Este ajuste de la necesidad del cliente
qguesuperaria la idea inicial se crearia desde el aspecto afectivo, en el cual se enlaza
una historia (Araya, 2022) que logre identificar al cliente con el producto o servicio
no desde el posicionamiento o diferenciacion, sino desde la conexién emocional
(Pretel et al., 2018) en el pensamiento del consumidor. (Rios & Almeida, 2022).

La lealtad hacia las marcas embleméticas se ha vuelto un tema controversial para
las empresas, las cuales tenian la erronea idea de que ésta no requeria de mayores
intervenciones una vez lograda Ramos y Valle Palomino (2020). En un mercado
plagado de estrategias de low cost Garmendia y Tavera (2022) y growth hacking
Feiz etal. (2021), donde todos apuntan al crecimiento acelerado de clientesAtarama-
Rojas et al. (2020), ésta habria reducido su efectividad debido a una falsa
percepcion de posicionamiento y esto se traduce en el numero de ventas perdidas
(M. A. del C. Contreras & Vargas, 2021). La firma META, en representacion de
Facebook, ha perdido millones en inversion al caer su ingreso publicitario en un
29% en el afio 2022 en comparacion al periodo anterior EFE News Service (2022),
lo cual, traducido en términos de valor, la marca no fue suficiente para generar una
continuidad de la clientela en esa red social. Ebay, quien mantenia liderazgo en
ventas ecommerce hasta el afio 2017 ha sido remecido por Alibaba y Amazon, con
pérdidas de transacciones hasta por 4 millones de délares lo cual representa un 6%
menos que el periodo anterior en un comparativo al ultimo trimestre del 2022 EFE
News Service (2023), en la cual su marca que era representacion de diversidad y
agilidad fue rapidamente superada por la inteligencia artificial de las plataformas

lideres.



En un estudio sobre la influencia de la calidad de servicio en la gestiéon de marca
Carrizo y Freitas (2018) se afirma que esta variable es la diferencia real entre
fidelidad y compra continua, ya que superaria con creces las expectativas iniciales
y generaria percepciones agradables en el ambito relacional emocional. Marcas
como Starbucks son ejemplo de que la gestién de la calidad de servicio mejora
notablemente la marca, incrementando sus ventas en un 14% del 2019 al 2021
Echeverria (2022), en donde demostré que frente al riesgo de pandemia su
comportamiento ha sido incremental producto del manejo eficiente de su gestion de
calidad en atencion y servicio; tales como: la implementacion de un sistema de
reparto mas efectivo, plataformas interactivas, disefio revitalizador La Nacién,
(2022), plan de reutilizacion de tasas personales y ahora la inclusion de inteligencia
artificial para hacer combinaciones y creaciones innovadoras cercanas a las nuevas
tendencias del mercado.(M. Silva, 2020).

En Ecuador un estudio sobre lealtad de marca en la creacion de hipermercados
muestra que uno de los principales retos para su creacion era emocionalidad del
consumidor hacia los negocios minoristas, relacionando calidad de servicio en
aspectos puramente afectivos, presentando un 0.8 de relacion por encima de otros
motores de lealtad. (Sanchez et al., 2020). Zambrano (2019) analizé el mercado de
cooperativas observando un 0.9 de relacion en la dimensién antigiiedad respecto a
la calidad de servicio, confirmando que sus usuarios mas leales quienes pasaban
los 10 afios de permanencia obedecian a los aspectos de afectividad y
emocionalidad como detalles importantes en la calidad de atencién.

En un tecnicentro en la ciudad de Guayaquil, se presentan quejas de parte de los
clientes por diferencias notables en la informacion brindada en las cotizaciones
presentando niveles de insatisfaccion por encima del 90% en los Ultimos 2 afios de
manera sostenida. Entre los motivos presentados, se pueden resaltar la carencia
de stock inmediato en repuestos el cual depende directamente del proveedor,
carencia de comunicacién con el proveedor, falta de explicaciones por parte del
personal a cargo de ventas, cambios no solicitados de ultimo momento,
cotizaciones imprecisas, entre otros. En ese contexto, la empresa continta
manteniendo actividades orientadas a la lealtad de sus clientes, més los resultados
no han logrado mejorar la disminucion de las ventas actuales en un 2% en periodos

altos y una contraccion del 7% en periodos de baja, dentro de la comercializacion



de repuestos y servicio de mantenimiento. Ante lo mencionado se realizé la
siguiente formulacion ¢ Cual es la relacion entre calidad de servicio y lealtad de los
clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 20237

La investigacion tuvo una relevancia practica, debido a que los resultados del
estudio pueden ser utilizados por los directivos de la entidad estudiada para tomar
decisiones informadas y mejorar sus estrategias de lealtad al cliente y la calidad del
servicio que brindan. También, una justificacion tedrica debido a que se profundizo
en el conocimiento de las variables calidad de servicio y lealtad de los clientes
fundamentados en los modelos tedricos de Parasuraman et al. (1985) y Roberts
(2004) respectivamente. Ademas, se establecié una justificacion metodoldgica al
disefar instrumentos que pasaran por una estricta validacion de expertos para su
aplicabilidad tanto a nivel del objetivo como en otros contextos de investigacion, en

ese sentido orientados a la descripcion y asociacion de las variables.

Como objetivo general se tuvo: Determinar la relacion entre la calidad de servicio y
la lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023. Se pudo
identificar los siguientes objetivos especificos: Describir el nivel de calidad de
servicio de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023. Describir el nivel de lealtad
de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023. Determinar la
relacién entre la dimension tangibilidad y la lealtad de los clientes de un tecnicentro
ecuatoriano, Guayaquil, 2023. Determinar la relacion entre la dimension capacidad
de respuesta y la lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil,
2023. Determinar la relacién entre la dimension empatia y la lealtad de los clientes
de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023. Determinar la relacion entre la
dimension confiabilidad y la lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano,
Guayaquil, 2023. Determinar la relacién entre la dimension seguridad y la lealtad
de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023. Las hipétesis
consideradas son: H1: Existe relacion significativa entre calidad de servicio y la
lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023. Y como
hip6tesis nula HO: No existe relacién significativa entre calidad de servicio y la

lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.



1. MARCO TEORICO

En los antecedentes relacionados con el proyecto, se encontré que, Ayinaddis et
al. (2023) en su estudio tuvieron como objeto observar la relacion entre la calidad
de servicio, la lealtad y satisfaccion de los clientes en el servicio de banca
electronica en Etiopia. Se sostuvo un estudio tipo correlacional cuantitativo, con 385
clientes como muestra, utilizando como herramienta el cuestionario de recoleccion
de datos a analizar. Se concluye una relacion existente entre variables del r= 0.969.
Entrelos resultados de la variable estudiada calidad de servicio se puede observar
gue los valores que obtuvieron mayor acogida por parte de los clientes consultados
estabanrelacionados a la seguridad (89.4%), privacidad (72.4%) y velocidad (71%).
En cuanto a la variable lealtad y satisfaccion, los valores obtenidos estaban mas
orientados a los elementos de fiabilidad (88.6%) y capacidad de respuesta (78%),
en eso se sustentaria un servicio de banca enmarcado en que al menor imprevisto
el cliente tenga la certeza de que sera solucionado sin generar pérdida o riesgo
alguno. Posee relevancia el articulo al precisar calidad de servicio: seguridad,
conveniencia, rapidez, servicio y sistema; respecto a la variable lealtad, la

dimension fiabilidad y capacidad de atender requerimientos.

Bustamante et al. (2022) tuvieron como objetivo en su escrito observar la
correlacion entre la calidad de servicio y la atencion primaria en un centro de salud
en Ecuador.Se sostuvo un estudio correlacional cuantitativo, con una muestra de
533 usuarios,con un cuestionario como herramienta de recoleccion de informacion.
En este estudio se compard por medio del analisis de medias las expectativas y
percepciones, aplicando el modelamiento exploratorio y ecuaciones estructurales.
Los resultados evidencian que si existe relacion entre la calidad de servicio y sus
dimensiones respectivas de manera elocuente. Asi también este estudio concluye
confirmando el constructo Servqual debido a que las expectativas y las
percepciones son definidas por los factores latentes, con una alta covarianza. Se
concluye una relacién existente entre variables del r= 0.979. Posee relevancia al
precisar las dimensiones de la calidad de servicio como son: fiabilidad (0.48),
tangibilidad (0.738), seguridad (0.729), empatia (0.739) y capacidad de respuesta
(0.838).

Caisa et al. (2022) en su investigacion determinaron como objeto observar la

relacion entre la calidad de servicio académico y el servicio al estudiante en una

4



universidad de Ecuador. Se sostuvo un andlisis correlacional cuantitativo, con un
tamafio de muestra de 293 alumnos, con un cuestionario como herramienta de
recoleccion de informacion. La investigacion mostré6 como resultados que las 5
dimensiones que mas impactan en la poblacién analizada son: el entorno
educativo, el acceso al servicio, la infraestructura y la planta docente, las
actividades y los resultados educativos. Asi también, la satisfaccion de las
dimensiones de la variable calidad del servicio educativo desde la dimension 1 a la
4 impactan en el grado de satisfaccion de los resultados académicos, destacando
las actividades educativas con un impacto representativo. Se concluye una relacion
existente entre variables del r= 0.531. Posee relevancia al precisar las dimensiones
de calidad de servicio y sus niveles de correlacion respecto a la otra variable de
estudio: instalacion (0.415), ambiente y actividad (0.227), servicio y resultado
(0.92).

Malpartida et al. (2022) en su articulo consideraron como propésito observar como
es el nivel de relacion entre calidad de servicio y los niveles de satisfaccion en una
empresa de comercializacion en Perd. Se sostuvo un estudio tipo correlacional
cuantitativo, con un tamaio de muestra de 100 clientes, con un cuestionario como
herramienta de recoleccién de datos. El instrumento usado para la investigacion
fue un cuestionario con estructura Likert, cuyos items del instrumento fueron
sometidos a una validacion por el juicio de expertos y el analisis de confiabilidad
realizado mediante el coeficiente omegade McDonald. Se concluye una relacion
existente entre variables del r= 0.822. Posee relevancia al precisar calidad de
servicio y sus dimensiones, sus niveles de correlacidon respecto a la otra variable de
estudio: tangibilidad (0.808), fiabilidad(0.74) y capacidad de respuesta (0.768).

Forero & Neme (2021) en su articulo determinaron como objetivo observar la
coherencia entre el valor percibido por el cliente y su fidelidad de clientes de tarjetas
de crédito en Colombia. Se sostuvo un estudio correlacional cuantitativo, con una
muestra de 250 clientes, con un cuestionario como herramienta de recoleccién de
informacion. Se pudo concluir ademas que en el sector no se han dado
antecedentes alusivos a tarjetas de crédito de marca compartida, por tanto este
estudio se puede tomar como referente al respecto, cuando se desee comprender la
relacion de alianzas entre establecimientos bancarios y marcas de prendas de vestir,

accesorios y calzado, asi también cuando se trate de estudios relacionados con
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aerolineas. Se concluye una relacién existente entre variables del r= 0.7 en
promedio. Posee relevancia al precisar las dimensiones de lealtad y sus niveles de
correlacion respecto a la otra variable de estudio: lealtad afectiva (0.39),

comportamental (0.71) y cognitiva (0.49).

Huayta (2021) en su articulo establecié como objeto observar la correlacion entre la
calidad de servicio y el nivel productivo del servicio turistico en Miraflores-Peru. Se
sostuvo un analisis correlacional cuantitativo, con un tamafio de muestra de 50
prestadores deservicios, con un cuestionario como herramienta de recoleccion de
informacion. Se concluye una relacion existente entre variables del r= 0.642,
ademas factores como la informalidad y el bajo indice de agencias inciden en la
baja de la calidad del servicio de estas agencias a pesar de tener sistemas
adecuados de calidad en el distrito peruano que fue objeto de analisis, lo cual
denota que es importante la relacién entre la productividad empresarial y la calidad
total de servicio. Entonces, en base a los resultados se debe buscar aumentar la
competitividad de las organizaciones que brindan servicios turisticos y asi lograr
vencer las expectativas y exigencias del mercado global. Posee relevancia al
precisar la variable calidad de servicio con sus dimensiones y sus niveles de
correlacién respecto a la otra variable de estudio: mejora continua (0.694) y
atencion al cliente(0.743).

Vallejo et al. (2021) en su articulo tuvieron como objeto de estudio observar la
relacion entre experiencia y lealtad del cliente en el sector de la banca ecuatoriana.
Se sostuvo un estudio correlacional cuantitativo, con una muestra de 1231 clientes
del banco, con un cuestionario como herramienta de recoleccion de informacion.
Se concluye una relacion existente entre variables del r= 0.777, evidenciando que
hay un resultado significativo de la experiencia del cliente respecto a la confianza
en la banca y también un resultado con similitud entre confianza y lealtad del cliente;
asimismo, se ratifica que la confianza simboliza una variable que precede a la
lealtad. Se hace mencion también a que la conducta y rasgos de los millennials
experimentados en internet y tecnologia, prueba que existe relacién entre las
variables que conforman el modelo propuesto y empleado en el sector de la banca.
Posee relevancia al precisar lealtad del cliente y sus dimensiones, sus niveles de
correlacion respecto a la otra variable de estudio:conveniencia (0.857), credibilidad
(0.876), confianza (0.888), contexto (0.862), personalizacion (0.885).



Silva et al. (2021) dentro de su articulo tuvieron como objeto de analisis observar la
correlacion entre los niveles de satisfaccion con la calidad de servicio, asi como la
lealtad del cliente en lasmypes de México. Se sostuvo un estudio correlacional
cuantitativo, con un tamafio de muestra de 516 clientes, con un cuestionario como
herramienta de recoleccion de informacion. Entre sus conclusiones menciona una
alta y significativa correlacién de la variable de estudio calidad en el servicio con
satisfacciondel cliente con una relacion de 0.82 y lealtad del cliente con una relacion
de 0.803. Un punto importante que destaca fue la asociacion entre la dimension de
estudio aspectos tangibles con satisfaccion del cliente con relacion 0.910 y lealtad
del cliente con relacion 0.919. Posee relevanciaal precisar: tangibilidad, confianza,

empatia,responsabilidad como dimensiones destacadas.

Jahmani et al. (2020) tuvieron como objetivo en su escrito observar la relacién entre
la calidad de servicio y los niveles de satisfaccion respecto al valor percibidopor los
clientes de Fly Emirates en Espafia. Se sostuvo un tipo de estudio correlacional
cuantitativo, con un tamafio de muestra de 384 clientes, con un cuestionario como
herramienta de recoleccién de informacién, aplicando el modelo SEM-PLS para
indagar la relacion dada entre las categorias en el modelo establecido. Se concluye
una relacion existente entre variables del r= 0.971, encontrando que la calidad del
servicio tiene relacion positiva en la satisfaccionde los tripulantes y la lealtad del
cliente. Ademas, se obtuvo una relacién desfavorable en el valor percibido y la
lealtad del cliente indicando que factores prioritarios que pueden afectar
significativamente a la lealtad del cliente son la calidad del servicio y la satisfaccion
del usuario. Posee relevancia al precisar calidad de servicio: tangibles,

confiabilidad, seguridad y capacidad de respuesta como dimensiones destacadas.

Ramirez et al. (2020) tuvieron como objeto de estudio en su escrito observar la
relacion entre la calidad de servicio, la satisfaccion y lealtad en el sector de
microfinanzas en Perd. Se sostuvo un estudio correlacional cuantitativo, con una
muestra de 391clientes, con un cuestionario como herramienta de recoleccion de
informacion. Se concluye una relacion existente entre variables del r= 0.637 para
satisfaccion y r=0.510 para lealtad de clientes, respecto a calidad de servicio, con
un SRMR de 0.06 lo cual genera relevancia del modelo. Por lo tanto, los resultados

encontrados en esta investigacion seran soporte para que los gerentes corporativos
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y los responsables de plantear politicas organizacionales puedan brindar una mejor
calidad del servicio al cliente en la compafia. Una recomendacion importante es
repetir este estudio en otros paises vecinos de la region y de esta manera evaluar los
nuevos resultados. Posee relevancia al precisar las dimensiones: actitud (0.877),
fiabilidad (0.761), seguridad (0.762), tangibilidad (0.787).

Contreras et al. (2019) tuvieron como objetivo general en su articulo observar la
relacion entre la calidad de servicio académico y la percepcion de los estudiantes
en una universidad de Colombia. Se sostuvo un estudio correlacional cuantitativo,
con un tamafio de muestra de 832 clientes, cuyo instrumento de recoleccién de
informacion fue el cuestionario. Los datos obtenidos fueron los siguientes: tres
dimensiones con 61,39%, de la varianza explicada, KMO equivalente a 0,973 y un
valor determinante de 0,01325. El Alpha de Cronbach fue de 0,949 de confiabilidad
sobre el instrumento de medicién aplicado lo cual revela que el estudio es confiable,
y tiene validez interna y externa determinada por medio de analisis estadisticos al
5 %. Los evidentes resultados muestran que se tiene alto nivel de calidad total de
los servicios académico y administrativos, estos son percibidos con una calificacion
de 4,08. Dichos resultados anteriormente mencionados ayudan a tomar decisiones
acertadas y precisas y conducen a la mejora continua de la calidad del servicio para
un futuro analisis de la politica de calidad de atencion al cliente en la entidad. Posee
relevancia al precisar las dimensiones tangibilidad, personal, capacidad de

respuesta en relacién a calidad de servicio.

Monroy & Urcadiz (2019) en su articulo tuvieron como objeto observar la relacion
entre la calidad de servicio y el nivel de satisfaccion de los clientes de locales de
comida de Baja California. Se sostuvo un estudio correlacional cuantitativo, con una
muestra escogida de 207 comensales, con un cuestionario como herramienta de
recoleccion de informacion. Se concluye una relacion existente entre variables del
r= 0.9, los resultados evidencian que la calidad de servicio y sus dimensiones, la
satisfaccion del cliente no mostraron grandes diferencias, exceptuando los factores
atmosfera y alimentos, estos resultados muestran la necesidad de realizar un
analisis estratégico del servicio para los propietarios de negocios de este sector
empresarial. Posee relevancia al precisar las dimensiones de CS y sus niveles de
correlacion respecto a la otra variable de estudio: instalaciones con un resultado de

0.928, 0.808 de accesibilidad, el 0.843 respecto a capital humano, 0.836 en relacion
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a atmosfera y comida obtuvo 0.178.

Luego de analizar los antecedentes de investigacion, damos paso a la descripcion
de las multiples teorias que existen de la calidad de servicio. Rodriguez et al. (2023)
quiencita a Widiyanto et al (2021), lo define como la actividad por la cual se le
proporciona al cliente todo aquello que solicita y que va més all4 de sus propias
expectativas y deseos, tanto a nivel de tangibles o intangibles, o que pudiera
ajustarse segun la personalizacion de sus propias percepciones. Por otro lado, otros
autores afirman que a la calidad de servicio seria ya una manifestacion exacta o
prediccion certerade lo que el cliente espera encontrar al momento de recibir un
producto o servicio;por ello, segun la definicion tedrica, la calidad del servicio tiene
gue ver con el aspecto psicologico del usuario porque si se cumplen las condiciones
de imagen de un servicio de calidad, ser& posible crear conceptos efectivos en la
estructura mental del usuario en el largo plazo. (Menacho et al., 2020). De igual
modo la teoria de Parasuraman en 1985 establece la calidad de servicio desde
aspectos de valor en su enfoque Servqual en 1988, dando pie a los enfoques de

atencion.

En dicho sentido el autor citando a Parasuraman et al, (1985) precisa los
componentes de la calidad de servicio segun el modelo Servqual (1988) como son:
tangibilidad, confiabilidad, receptividad o capacidad de respuesta, seguridad y
empatia. Estos componentes estan subdivididos en 10 categorias, entre las cuales
se perciben dos alcances por parte del cliente: lo esperado y lo percibido, siendo la

suma de estos pilares lo que definiria la calidad del servicio.

Parasuraman et al. (1985) describe a la tangibilidad como aquellos elementos que
poseen materialidad y que son sensibles a los sentidos como es la infraestructura,
instalaciones, equipos, decoracion, personal, materiales y documentacion. Estos
elementos configuran los aspectos especificos que se relacionan directamente las

expectativas del cliente en cuanto a la complejidad de la atencion en servicio o

producto ofrecido Emiri & Olise (2023). Ademas, (Usman et al., 2023) La atmésfera,
también llamada panorama o ambiente de servicios, afecta de manera directa tanto
a los colaboradores como a los clientes de manera fisica, psicologica, social,
cognitiva y emocional, a su vez, este factor causa seguridad y confianza en los

clientes.



En cuanto a la confiabilidad, (Parasuraman et al., 1985)afirma que es la habilidad de
prestar un servicio preciso, puntual y confiable. Estorequiere coherencia no solo en
el cumplimiento de nuestras promesas a nuestros clientes, sino también durante el
tiempo de los servicios prestados y la ejecucion de nuestras promesas. Por otro
lado, Tijjang et al. (2023) considera que es importante mantenerese impacto en la
coherencia de lo ofrecido desde la primera oportunidad, lo cual podra generar una

idea mental inmediata en el consumidor.

En la receptividad o capacidad de respuesta, Parasuraman et al. (1985) establece
gue es aquella actividad o disponibilidad inmediata que posee la atencion para
resolver los requerimientos del cliente, lo cual sera de forma expedita y
comunicativa. Eren et al. (2023) por su parte puntualizan que es la comunicacion
de la ejecucion del servicio hasta la manera en cémo la atencion se adecua a las

necesidades del cliente mediante la imagen de disposicion plena.

Parasuraman et al. (1985) define a la seguridad como aquel talento y buena actitud
de los colaboradores y su habilidad para ganar confianza en la comunicacién. En esa
comunicacion con el cliente, el empleado es capaz de transmitir confianza mediante
la demostracion activa de conocimiento y cordialidad, lo cual es transmitida al
cliente y éste lo entiende como alguien en quien puede generar un vinculo de apoyo

al generar una transaccion limpia y sin contratiempos. (Kim et al., 2023).

La empatia, segun el modelo Servqual es saber tratar al cliente con cuidado,
consideracion para que estos puedan sentirse como “invitados” de la empresa y
siempre bien recibidos en cualquier lugar y momento. El talento humano se
convierte en el nlcleo de este éxito y en base al cuidado que brinde la empresa al
trato con los clientes, mayor es la comprension del mismo. (Parasuraman et al.,
1985). Ademas, Sicakyuz (2023) lo resume en palabras simples, es atencidn

personalizada, individual y cuidadosa.

Referente a, la variable lealtad del cliente, Alshurideh et al. (2023) quien cita a
Morash (2001) aduce que se manifiesta cuando la empresa se enfoca en vincular
sus capacidades (como velocidad, costo, productividad vy distribucion),
relacionandolas con el servicio al cliente y la calidad proactiva. La lealtad se puede
definir como la recompra de un producto/servicio preferido o un compromiso

profundo con el comportamiento de compra futuro, lo que resulta en compras
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repetidas de la misma marca o grupo de marcas, citando a Oliver (1999). (Moliner-
Tena et al., 2018).

Ademas, la entrega del producto servicio es esencial en la planificacion de la
atencion, el cual necesita preparar cuidadosamente la vinculacion de éste con la
necesidad del cliente, estableciendo un valor Unico por encima de los demas; a esto
le denomina afectividad, Uribe et al. (2022) quien cita a Roberts (2004). Entre los
componentes de la lealtad se destacan tres: misterio, sensualidad e intimidad; los

cuales generan una relacién de durabilidad con el consumidor.

Fetais et al. (2023) hace una precision indicando que la teoria que mejor define a
la lealtad con el cliente es la Teoria de Amor a la marca, la cual es una obra de
Kevin Roberts (2004) en su obra “Lovemarks”, endonde manifiesta que la expresion
més pura de esa preferencia incondicional a la cual denominamos fidelidad o lealtad
de marca no es otra cosa que amor a la marca, la cual nace de un sentimiento de
asociaciéon mas alla que el simple procesode recordacion de marca. El sentimiento
hace que el cliente, necesite y busque a la marca por encima de todo tiempo y
espacio, proponiendo una continuidad a la compray a su vez un efecto multiplicador
con otros segmentos de mercado. Ese sentimiento se traduce en una relacion de
lazos inseparables consumidor- marca, siendo las emociones su principal motor de

impulso.

La teoria propuesta por el autor es una postura del conocimiento del cliente desde
una vision psicologica, donde se busca determinar los motivos por los cuales se
genera la lealtad al cliente hacia una determinada marca, producto o servicio.
Segun lo propuesto, ésta se logra centrar en el acondicionamiento del consumidor
a diferentes estimulos que son aprovechados por las diferentes marcas para
obtener algo méas que una simple recordacién, sino una emocion. Las emociones a
diferencia de la memoria impulsan la compra porque las redes neuronales las
relacionan con pensamientos positivos que han sido detonados por algin elemento
motivador. Entre los elementos motivadores se presentan los recuerdos (traducidos
en el misterio de cada persona), la sensualidad (momentos de confort o satisfaccion
al momento de probar algun producto o servicio, lo cual detona un sentimiento de
continuidad o fanatismo) y la intimidad (lazo emocional producto de contacto previo

y luego una actitud). (Mattia, 2018).
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El misterio segun Cheng et al. (2022) quien cita a Roberts (2004) es la combinacion
perfecta entre una compilacion de historias que generen un suefio o0 expectativa en
el cliente, un recuerdo de su infancia o de un momento al cual deseen regresar, una
memoria, un icono del pasado o una referencia de hecho vivido, un suefio o una
inspiracion a futuro. Esta referencia crea una identidad en el consumidor,
haciéndola distintiva mas por relacion que por rutina. Los indicadores del misterio
son: historias, relatos, iconos, experiencias, leyendas, otros. En el misterio se
investiga que recuerdos o0 experiencias pueden ser atraidas por los sentidos, los
cuales al ser promovidos puedan generar un proceso de recordacion inmediata, asi
como la asociacion a ese producto o servicio. El misterio se compone en un aspecto

mitico que combina tiempos.

En el caso de la sensualidad, Zha et al. (2022) quien cita a Kevin Roberts (2004) y
Cho et al. (2015), incide en que esta dimension es la detonante de las otras dos
dimensiones por su caracteristica real de contacto con el cliente. La sensualidad
apela a los sentidos, haciendo que el cliente se experimente una sensacion de
comodidad y pueda crear en sumente una impresién de aquel encuentro con el
producto o servicio. Es ese placero sensacion se sentirse a gusto, en confort con el
producto lo que impulsa a que elcliente desee volver a sentir ese gusto inicial en
mas ocasiones. Song et al. (2019)citando a Roberts (2004) propone que los
elementos de sensualidad son: colores, olores, interiorismo, musica, texturas,
considerandose los grandes exponentes de la relacion del consumidor mediante

sus sentidos.

Como ultimo exponente, la intimidad que segun Bareket & Shuv (2019) quien cita
a Roberts (2004) es la capacidad de una marca de conservar una relacion profunda
con sus clientes, basada en la empatia y la pasion. En ésta ultima, las personas
gue aman una marca sienten una conexion especial con ella, esto involucra una
sensacion que se relaciona con la cercania fisica, las personas sienten la necesidad
de contacto con laLovemark e incluso pueden llegar a sentir angustia cuando se
alejan de completamente de ella. (Cho, 2018). Se puede predecir que la intimidad
es uno delos componentes mas fuertes en la relacién de afectividad que se precisa
en la investigacion, ya que proporciona estimulos que pueden ser conectados a

emociones, a las interacciones y desarrollo de actitudes frente a un producto o
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servicio.

En la intimidad, los consumidores pueden incluso generar una opinion rapida sobre
la vivencia, esta experiencia contribuye a una rapida asociacion, asi como un efecto
multiplicador en el entorno de dicha persona, ya que al experimentar una
experiencia agradable es capaz de recomendarla a su ambiente proximo. Por otro
lado, las actitudes iniciales son el camino para el desarrollo de la emocién
perdurable; una mala percepcion o experiencia inicial en donde los sentidos no
hayan estimulado una conexién sera traducido por el consumidor como una mala
postura y por ende un rechazo aun frente a un potencial cambio que posea el

producto o servicio en el futuro.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion
La presente investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo basica, por tanto,

busco contribuir a la ampliacion de los conceptos actuales promoviendo la
difusion de informacién. Rivera (2019) indica que este tipo de investigacion
incurre en la busqueda de respuestas hacia los principales interrogantes por lo
gue posibilita el conocimiento mediante la divulgacion de los hallazgos. En ese
sentido se utilizé un enfoque cuantitativo al disefiar instrumentos orientados a la
blusqueda de datos precisos cuantificables que expongan el andlisis y que sirvan
para el contraste de las hipétesis sugeridas.

3.1.2. Disefio de investigacion
El disefio seleccionado es no experimental, porque no se generd ninguna

modificacion a las variables de estudio, del mismo modo, fue descriptivo
correlacional asociativa al describir los hechos en la misma secuencia que
fueron desarrollados sin establecer cambios o0 apreciaciones adicionales.
Herbas & Rocha (2018) denominan correlacional asociativa a la investigacion
gue busca definir el nivel de relacién entre las variables con sus respectivas
dimensiones. De igual manera mantuvo transversalidad al generarse en un
periodo de tiempo especifico para la toma de datos primarios. (Cvetkovic et al.,
2021).

Figura 1
Relacion de variables
o1

=1,

02
Donde:
e M = muestra
e O1 = Calidad de servicio

e (2 = Lealtad de clientes
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e 1 =relacion de variables de estudio

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable Independiente: Calidad de servicio

Definicion Conceptual

Segun Rodriguez et al. (2023) aduce que el autor Parasuraman conceptualiza a la
calidad de servicio como la actividad por la cual se le proporciona al cliente todo
aguello que solicita y que va mas alla de sus propias expectativas y deseos, tanto a

nivel de tangibles o intangibles.

Definicién Operacional
Para la medicion de la variable se usé como instrumento el cuestionario de calidad
de servicio el cual se confeccioné a partir del modelo Servqual (1988) de

Parasuraman en sus dimensiones establecidas.

Indicadores

Entre los indicadores de la dimensién calidad de servicio mencionamos:
Tangibilidad: infraestructura, decoracion, equipos, personal y documentacion.
Confiabilidad: puntualidad, garantias.

Capacidad de respuesta: comunicacion, ejecucion de servicio, rapidez de atencion.
Seguridad: experiencia del personal, cordialidad.

Empatia: personalizacion.

Escala de medicion

La escala de medicién de la presente investigacion es ordinal: confeccion sobre una
escala del 1 al 5 Likert, desde muy de acuerdo hasta muy en desacuerdo. (Matas,
2018).

Variable independiente: Lealtad del cliente

Definicion conceptual

Segun Alshurideh et al. (2023) indican que Roberts (2004) define que la lealtad al
cliente es cuando la empresa se enfoca en vincular sus capacidades tales como

velocidad, costo, productividad y distribucién, relacionandolas con el servicio al cliente
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y la calidad proactiva; asimismo, la actividad generaria la recompra de un
producto/servicio preferido o un compromiso profundo con el comportamiento de
compra futuro, lo que resulta en compras repetidas de la misma marca o grupo de

marcas.

Definicién Operacional
Para la medicion de la variable se utiliz6 como instrumento el cuestionario de lealtad
del cliente el cual se confeccion6 a partir del modelo Roberts en sus dimensiones:

misterio, sensualidad e intimidad.

Indicadores

Entre los indicadores de la dimension lealtad del cliente mencionamos:
Misterio: Recordacion, Inspiracion.

Sensualidad: confort, aceptacién, ambiente fisico.

Intimidad: interaccidén, emocion, actitudes pre y post venta.

Escala de medicion
La escala de medicion de la presente investigacion es ordinal: confeccion sobre una
escala del 1 al 5 Likert, desde muy de acuerdo, de acuerdo, indiferente, en

desacuerdo, muy en desacuerdo.(Matas, 2018).

3.3. Poblacién, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion:
La poblacién es el conjunto objeto de estudio que comparten los mismos patrones

de comportamiento para el estudio. (Ventura, 2017). En la presente investigacion
la poblacion fueron los clientes del tecnicentro ecuatoriano. La poblacion

ascendio a 520 clientes.

e Criterios de inclusion: clientes del tecnicentro que hayan solicitado
servicios en los ultimos 12 meses de actividad, entre los periodos desde
enero al mes de diciembre del 2022.

e Criterios de exclusion: clientes del tecnicentro que no hayan solicitado
servicios en los ultimos 12 meses de actividad y ademas que Unicamente

soliciten revisiones rapidas sin repuesto.
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3.3.2. Muestra
Definimos muestra como una parte de la poblacion que la representa. Se tomo la

decision por conveniencia segun el criterio del investigador trabajar con los clientes
que frecuenten en méas de 2 ocasiones al afio. Entonces, la muestra de este proyecto

fue de 150 clientes.

Tabla 1 Muestra

Tipo de cliente Periodo Total

Recurrente Medio 2022 150

Nota: detalle de la muestra seleccionada

3.3.3. Muestreo
El tipo de muestreo utilizado en la presente investigacion fue no probabilistico

por conveniencia, tomando como referencia la limitacion del tiempo de ejecucion

y la accesibilidad de informacion respecto a la muestra.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Para poder lograr todos los objetivos planteados se utilizé la técnica de la encuesta,
la cual permitié recopilar datos de la poblacién muestral indicada:
En la medicion de la variable uno se utilizo el cuestionario de calidad de servicio el
cual se elabor6 a partir del modelo Servqual (1988) de Parasuraman en sus
dimensiones: tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia. Tendra opciones de respuesta en escala de Likert del 1 al 5, dirigido a los
clientes del tecnicentro, la encuesta tuvo establecido un tiempo de duraciéon de 15
minutos. Por otro lado, en la medicion de la V2 utilizé el cuestionario de lealtad del
cliente el cual se elaboré a partir del modelo Roberts (2004) en sus dimensiones:
misterio, sensualidad e intimidad. Tuvo opciones de respuesta en escala de Likert del
1 al 5, dirigido a los clientes del tecnicentro, el tiempo de aplicacion de la encuesta
fue de 15 minutos.
Asimismo, se sometieron ambos cuestionarios a la validaciéon bajo el criterio de tres
expertos y de confiabilidad a través de una prueba piloto a 25 clientes, y
posteriormente los resultados se procesaron desde una escala estadistica con el Alfa
de Cronbach para medir la confiabilidad, el cual se espera que supere el 0.7 puntos.
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Respecto a la validacién en el contraste de hipotesis se realizd la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov al ser una muestra que sobrepasa las 50
personas. En dicha prueba se pudo observar su nivel de significancia y la distribucion

de los datos.

3.5. Procedimientos

En el procedimiento se inicié con la confeccion y envio de carta solicitud en la cual se
expuso el permiso para ejecutar el estudio en la institucion empresarial.
Posteriormente, se disefio el instrumento y se procedio a la validacién experta de los
jueces, asi como la conformidad estadistica por parte del estadista a cargo. Luego, al
estar todo aprobado y validado, se hizo el envio de las encuestas. Posteriormente, se
usaron los datos recogidos mediante la agrupacion de los datos relevantes. Se
procedio a la tabulacion de datos mediante la escala disefiada, por Gltimo, generar un
andlisis descriptivo inferencial. El analisis pudo basarse en la visualizacion de los

objetivos y dieron paso a la elaboracién de tablas de los resultados.

3.6. Método de analisis de datos

El estudio de la informacién recopilada fue por medio el uso practico de softwares
para analisis de datos estadisticos y hojas electrénicas como son, SPSS en su version
namero 28, el cual facilité pruebas de normalidad con niveles de significancia inferior
a 0.05, en su defecto, de no lograr determinado resultado se opté eliminar las
diferencias en normalidad para la aplicacion del coeficiente de Spearman.
Finalmente, se usod hojas electronicas Microsoft Excel, a través de la cual se pudo
ejecutar las tabulaciones y determinar los valores porcentuales para la exhibicion de
los resultados de forma vinculada a través de la metodologia de estadistica

descriptiva.

3.7. Aspectos éticos

Entre los aspectos éticos para la presente investigacion se tuvo orientacion al
manejo y divulgacion de la informacion brindada y obtenida en el desarrollo del
estudio, por tanto, se estimd conveniente establecer y mantener la confidencialidad
de los datos reales proporcionados por la empresa, asi como el manejo investigativo
en las opiniones vertidas por los clientes. Del mismo, el estudio se rigié por las
medidas establecidas por la universidad segun GUIA RVI N°062-2023-VI-UCV,
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respetando la propiedad intelectual de los autores mencionados mediante la
implementacion de las normas APA 7ma Ed., asi como, no se observaron actos de

discriminacion o de violencia.
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V. RESULTADOS

Prueba de normalidad de las variables

Tabla 2

Prueba de normalidad Kolgomorov en las variables calidad de servicio y lealtad del

cliente

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.

V. Calidad de servicio 0.123 144 0.000
Tangibilidad 0.461 144 0.000
Confiabilidad 0.129 144 0.000
Capacidad de respuesta 0.255 144 0.000
Seguridad 0.349 144 0.000
Empatia 0.168 144 0.000
V. Lealtad del cliente 0.122 144 0.000
Misterio 0.183 144 0.000
Intimidad 0.218 144 0.000
Sensualidad 0.183 144 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: La tabla muestra el nivel de significancia que poseen las variables y sus

respectivas dimensiones.

En cuanto a la decision de estadistica, p posee el valor menor a 0.05 puntos
pudiéndose definir que se esté trabajando en una distribucion que no sigue los datos

normales.

Interpretacion:

En el criterio de interpretacion, al estimar el coeficiente de K. Sminorv en el andlisis
de las variables calidad de servicio y lealtad del cliente, su valor indica el rechazo de
la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis de estudio, orientando la investigacion al uso
del coeficiente de correlaciébn de Spearman para datos no paramétricos a fin de

determinar el nivel de fuerza de asociacion entre las variables, pudiendo desplegar
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un alcance significativo respecto a la direccion de la asociacion.

Analisis de inferencial y descriptivo

Objetivo General: Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la lealtad de

los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

Contraste de Hipo6tesis

- H1: Existe relacion significativa entre calidad de servicio y la lealtad de los

clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023. Y como hipotesis nula

- Ho: No existe relacion significativa entre calidad de servicio y la lealtad de los

clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

Tabla 3
Nivel de correlacion en las variables calidad de servicio y lealtad del cliente

Correlaciones
Calidad de Lealtad

servicio cliente

Calidad de Coeficiente de 1.000 0.852"
servicio correlacion

Sig. (bilateral) 0.0. .000

Rho de N 144 144

Spearman Lealtad cliente Coeficiente de 0.852" 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000 0.0.

N 144 144

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos en el analisis correlacion en el coeficiente de
Spearman, se logra definir un grado de correlacion Rho= 0.852 puntos siendo un nivel
fuerte de asociacion entre ambas variables. Con un nivel positivo y directo, por ello,
a medida que se mejora la calidad de servicio mayor seria el grado de lealtad
observado por parte del cliente del tecnicentro. Dado que el nivel de significancia p

es < 0.05 puntos, se rechaza Ho y se acepta Hi.
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Objetivo Especifico 1:

Describir el nivel de calidad de servicio de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil,
2023.

Tabla 4
Datos de la frecuencia de calidad de servicio establecida en niveles
Baremacion N"de Porcentaje
clientes
BAJO 34 0.23
(21-37)
Nivel de calidad de MEDIO 55 0.37
servicio (38-55)
ALTO 61 0.41
(56-92)
Total 150 1.00

Nota: Calculo de rangos mediante percentiles.

Interpretacion:

En latabla 4 se observa los niveles en relacion a la calidad de servicio, la cual expresa
gue un nivel bajo con un 23%, nivel medio 37% Yy nivel alto 41%. Los aspectos en el
nivel bajo estan relacionados a los elementos de atencion que aun es necesario se
resuelvan a fin de ofrecer un mejor servicio al cliente, especificamente en el tema de

recursos y compromisos.
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Objetivo Especifico 2:

Describir el nivel de lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil,
2023.

Tabla b

Datos de la frecuencia de lealtad de los clientes establecida en niveles

Baremacion N°de clientes Porcentaje

BAJO 37 0.25
(26-41)

Nivel de lealtad de los  MEDIO 56 0.37
clientes (42-59)

ALTO 57 0.38
(60-95)

Total 150 1.00

Nota: Calculo de rangos mediante percentiles.

Interpretacion:

En la tabla 5 se observa los niveles en relacién con la lealtad del cliente, la cual
expresa que un nivel bajo con un 25%, nivel medio 37% y nivel alto 38%. Los aspectos
en el nivel bajo estadn relacionados a los elementos de seguridad los cuales

demostrarian cambios que deben sugerirse a nivel operacional y estratégico.
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Objetivo Especifico 3: Determinar la relacion entre la dimension tangibilidad y la

lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

Contraste de hipoétesis

- Ho: No existe relacion significativa entre la dimension tangibilidad y la lealtad

de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

- H1: Existe relacion significativa entre la dimension tangibilidad y la lealtad de

los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

Tabla 6
Nivel de correlacion en la dimensién tangibilidad y lealtad del cliente

Correlaciones

Tangibilidad -2t
cliente
Rho de Tangibilidad  Coeficiente de 1.000 0.653"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.0 0.000
N 150 144
Lealtad Coeficiente de 0.653™ 1.000
cliente correlacién
Sig. (bilateral) 0.000 0.0
N 144 144

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Segun los datos alcanzados en el andlisis correlacidn en el coeficiente de Spearman,
se logra definir un grado de correlacion Rho= 0.653 puntos siendo un nivel medio alto
de asociacion entre la dimension y la variable. Por ello, a medida que se mejora la
tangibilidad mayor seria el grado de lealtad observado por parte del cliente del
tecnicentro, demostrando que es importante no solo mejorar desde el punto de vista
del servicio sino ademas todos aquellos elementos que acompafan el servicio y que
forman parte de la experiencia del cliente. Dado el nivel de significancia p < 0.05

puntos, se rechaza Ho y se acepta H1.
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Objetivo Especifico 4: Determinar la relacion entre la dimensién capacidad de

respuesta y la lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

Contraste de hipoétesis

- Ho: No existe relacion significativa entre la dimension capacidad de respuesta

y la lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

- H1: Existe relacion significativa entre la dimensién capacidad de respuesta y

la lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

Tabla 7
Nivel de correlacion en la dimension capacidad de respuesta y lealtad del cliente

Correlaciones

Capacidad
de Lealtad
respuesta cliente
Rho de Capacidad de  Coeficiente de 1.000 0.691"
Spearman respuesta correlacién
Sig. (bilateral) 0.0 0.000
N 150 144
Lealtad cliente  Coeficiente de 0.691™ 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 0.0
N 144 144

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Segun los datos alcanzados en el analisis correlacion en el coeficiente de Spearman,
se logra definir un grado de correlacion de 0.691 puntos siendo un nivel medio alto de
asociacion entre la dimension y la variable. Por ello, a medida que se mejora la
capacidad de respuesta mayor seria el grado de lealtad observado por parte del
cliente del tecnicentro, evidenciando que una respuesta rapida ante los
requerimientos del cliente crea satisfaccion en su actitud. Dado el nivel de

significancia p < 0.05 puntos, se rechaza Ho y se acepta H1.
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Objetivo Especifico 5: Determinar la relacion entre la dimension empatia y la lealtad

de los clientesde un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

Contraste de hipoétesis

- Ho: No existe relacion significativa entre la dimension empatia de respuesta y

la lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

- H1: Existe relacion significativa entre la dimension empatia de respuesta y la

lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

Tabla 8

Nivel de correlacion en la dimensién empatia y lealtad del cliente

Correlaciones

Lealtad
Empatia cliente
Rho de Empatia Coeficiente de 1.000 0.856™
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.00 .000
N 150 144
Lealtad Coeficiente de 0.856™ 1.000
cliente correlacién
Sig. (bilateral) 0.000 0.00
N 144 144

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Segun los datos alcanzados en el andlisis correlacion en el coeficiente de Spearman,
se logra definir un grado de correlacion de 0.856 puntos siendo un nivel fuerte de
asociacion entre la dimension y la variable. Por ello, a medida que se mejora la
empatia mayor seria el grado de lealtad observado por parte del cliente del
tecnicentro. En ese ambito, la empatia se ha logro generar como el mayor valor de la
empresa hasta el momento, mediante promociones ajustadas a la comodidad del
cliente el cual siente que es posible que el servicio sea flexibilizado segun sus
requerimientos proporcionandole tranquilidad en su pedido, los cuales estarian
relacionados a la modalidad de pago y entrega. Dado el nivel de significancia p < 0.05

puntos, se rechaza Ho y se acepta H1.
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Objetivo Especifico 6: Determinar la relacion entre la dimensién confiabilidad y la

lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

Contraste de hipoétesis

- Ho: No existe relacidon significativa entre la dimensién confiabilidad de
respuestay la lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil,

2023.

- H1: Existe relacién significativa entre la dimensién confiabilidad de respuesta

y la lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

Tabla 9
Nivel de correlacion en la dimension confiabilidad y lealtad del cliente

Correlaciones
Confiabilida Lealtad

d cliente
Rho de Confiabilidad Coeficiente de 1.000 0.865"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) 0.00 0.000
N 144 144
Lealtad Coeficiente de 0.865™ 1.000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 .
N 144 144

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Segun los datos alcanzados en el andlisis correlacion en el coeficiente de Spearman,
se logra definir un grado de correlacién Rho= 0.865 puntos siendo un nivel fuerte de
asociacion entre la dimension y la variable. Por ello, a medida que se mejora la
confiabilidad mayor seria el grado de lealtad observado por parte del cliente del
tecnicentro. En cuanto a la confiabilidad, los clientes expresan confianza en repuestos
y cobro de servicios. El servicio es cotizado segun verdaderas especificaciones,
incluyendo informacion de otras opciones que le podrian convenir mas. Dado el nivel

de significancia p < 0.05 puntos, se rechaza Ho y se acepta H1.
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Objetivo Especifico 7: Determinar la relacion entre la dimensién seguridad y la

lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

Contraste de hipoétesis

- Ho: No existe relacién significativa entre la dimensién seguridad y la lealtad de

los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

- H1: Existe relacion significativa entre la dimensién seguridad y la lealtad de los

clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

Tabla 10
Nivel de correlacion en la dimension seguridad y lealtad del cliente

Correlaciones

Seguridad Le_altad
cliente
Rho de Seguridad  Coeficiente de 1.000 0.511"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.00 0.000
N 150 144
Lealtad Coeficiente de 0.511" 1.000
cliente correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000 0.00
N 144 144

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos en el analisis correlacion en el coeficiente de Spearman,
se logra definir un grado de correlacién Rho= 0.511 puntos siendo un nivel medio de
asociacion entre la dimension y la variable. Por ello, a medida que se mejora la
seguridad mayor seria el grado de lealtad observado por parte del cliente del
tecnicentro. En cuanto a la seguridad, si bien es cierto que el cliente posee confianza
plena en las condiciones y términos de pago, entrega y servicio; aun persisten ciertas
falencias con respecto al tiempo que ha proporcionado ciertas incomodidades que de
mantenerse esta seguridad terminara por convertirse en un elemento de
insatisfaccion mayor. Dado el nivel de significancia p < 0.05 puntos, se rechaza Ho y

se acepta H1.
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V.  DISCUSION
Luego de realizar el andlisis respectivo respecto al objetivo general propuesto en el
presente estudio, se pudo encontrar que el valor de correlacion entre las variables de
andlisis asciende a 0.852 y su nivel de significancia es igual a 0.000 < a 0.05,
demostrando ampliamente la relacion positiva y significativa entre la variable calidad
de servicio y la variable lealtad del cliente. Los resultados expuestos coinciden con el
estudio de Ayinaddis et al. (2023) en donde se concluye la observacion de una
relacion significativa entre la calidad del servicio y la lealtad y nivel de satisfaccién de
los clientes (R=0.969) y un valor de significancia de p= 0.000 < 0.05 en una empresa
gue ofrecia servicios bancarios electronicos en Etiopia. La coincidencia de los
resultados obedece a que el servicio se sustenta en elementos fundamentales del
servicio mismo, los cuales crearian un sentido de lealtad del cliente hacia la empresa.
De manera similar, Malpartida et al. (2022) logra concluir en su investigacion un grado
significativo de correlacion del R=0.822 y un valor de significancia de p= 0.000 < 0.05
entre las variables de calidad de servicio y niveles de satisfaccion de una empresa
comercializadora peruana, precisando elementos importantes como la tangibilidad,
fiabilidad y la capacidad de respuesta, los cuales serian rapidamente identificados por
el cliente dentro del servicio percibido en dicha investigacion. Ambos estudios tienen
un grado de correlacién alto al igual que la presente investigacion, demostrando que

la calidad de servicio tiene influencia en la lealtad y satisfaccion del cliente.

En la posicion teérica, Rodriguez et al. (2023) quien cita a Widiyanto et al (2021)
sostiene que la calidad de servicio a pesar de ser un elemento subjetivo va de la mano
con las necesidades propias del cliente el cual no sélo espera recibir Gnicamente lo
solicitado, sino que ademas vaya mucho mas alla de sus propias expectativas
personales. Menacho et al. (2020) advierte que la calidad de servicio seria una
manifestacion de la estructura mental del cliente, el cual veria en el servicio el
cumplimiento de sus propias condiciones pudiendo la empresa crear un concepto de
cumplimiento y satisfaccion a largo plazo. Todo ello se deriva de lo introducido por
Parasuraman et al, (1985) quien va mas alla, convirtiendo la calidad de servicio en
una ecuacion sencilla en donde la empresa tendria la oportunidad de observar la
diferencia entre la expectativa y la percepcion del cliente/consumidor, en otras
palabras, si la expectativa del cliente logra coincidir con su percepcion al momento de
recibir el servicio se lograria completar los estandares de calidad del cliente, caso
contrario se observaria que no se cumple con la calidad en el servicio brindado. Por
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lo antes expuesto en las teorias y en base a los resultados encontrados en relacion
al nivel alto de correlacién que existe entre la calidad de servicio y la lealtad de los
clientes del tecnicentro se tiene bases solidas de soporte para el objetivo general de

este estudio.

En la conclusion de la teoria de calidad de servicio, el autor antes mencionado
propuso la escala de valoracion mediante un modelo Servqual en 1988, resumiendo
los valores mas importantes identificados por el cliente al momento de la evaluacion
mental del servicio, como son los elementos tangibles (relacionados a los sentidos),
confiabilidad (factores de confianza), receptividad o también llamada capacidad de
respuesta (movimientos de adecuacion del servicio hacia las necesidades expresas
del cliente) y seguridad (definido por la experiencia del personal). Si bien es cierto el
cliente suele hacer un movimiento rapido en su evaluacién hacia el servicio, éste
ultimo se puede descomponer en pilares que serviran como indicadores de medicion
al momento de establecer un acercamiento a las verdaderas expectativas del cliente.
El cliente, no suele expresar sus expectativas ya que varias de ellas se procesan en
milésimas de segundo mientras se ejecuta el servicio, por eso es comun que en los
primeros intentos por descifrar el pensamiento del cliente se reflejen ciertos errores

en la propuesta de estrategias orientadas a la calidad.

Respecto a, la variable lealtad del cliente, Forero & Neme (2021) en su estudio
concluyeron gue existe una relacién significativa positiva entre el valor percibido y la
fidelidad expresada por el cliente colombiano respecto al producto tarjetas de crédito,
estableciendo valores de correlacion de R= 0.7 puntos en promedio y un valor de
significancia de p= 0.000 < 0.05. De igual forma, Vallejo et al. (2021) concluyé que se
precisa una relacion positiva fuerte de R= 0.777 puntos y un valor de significancia de
p= 0.000 < 0.05 entre la experiencia y la lealtad mostrada por el cliente en un entorno
de servicios intangibles bancarios en Ecuador. Del mismo modo, Ramirez et al. (2020)
quien puntualizaron la relacion afirmativa de R = 0.637 puntos y un valor de
significancia de p= 0.000 < 0.05 entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente
desde una premisa de satisfaccion en el sector de microfinanzas peruano. Siendo
estos resultados considerados como un término medio alto al compararse con esta
investigacion que tiene un nivel de correlacién alto (0.852) no dejan de ser semejantes
y significativos para el estudio considerando que el &mbito de estos difiera al de la

investigacion presente que se desarrollé en el &mbito automotriz ecuatoriano.
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Desde la postura tedrica, existe una coincidencia con lo propuesto por Alshurideh et
al. (2023) quien cita a Morash (2001) infieren que la lealtad esta integramente
relacionada a factores identificables por parte del cliente en la ejecucion del servicio,
pudiendo sentirse comprometido con la empresa si ésta llega a mostrar atributos
similares a los buscados. Por otro lado, Moliner-Tena et al., 2018 coinciden en que la
lealtad se manifiesta de manera explicita mediante la accion de volver a comprar un
producto o servicio por parte del cliente, resaltando una preferencia por encima de lo
ofrecido por la competencia a pesar de que ésta Ultima genere estrategias de
atraccién y atencién. En esa direccién, Uribe et al. (2022) quien cita a Roberts (2004),
afirman que la lealtad genera un vinculo mas alla de los conceptos del mismo cliente,
logrando establecer una conexién duradera con la empresa, quien a pesar de los
cambios que exprese mantendra una comunicacion y atencién por parte del cliente

sin importar las condiciones adversas.

Es asi como Roberts (2004) establece la teoria del amor a la marca, en la cual incide
en que el cliente valoriza la actuacién de la empresa desde los aspectos de misterio
(asociado a una potencialidad), sensualidad (plenitud) e intimidad (emocional). Esta
postura al ser apreciada en su totalidad logra generar en el cliente un estudio de
conducta la cual desencadenaria un impulso psicolégico que probaria ser un
sentimiento de incondicionalidad por parte del cliente hacia la empresa, siendo fiel en
todo aspecto e incluso justificando sus falencias en el mercado. Al ir mas alla que el
simple branding (que es la recordacion de la marca), se apela al sentimiento del
cliente desde una postura psicoemocional en la cual el cliente asocia la marca a un
sentimiento o una vivencia experiencial. De igual forma, Bareket & Shuv (2019)
quienes coinciden en puntualizar la oportunidad que posee la empresa al generar una
relacion duradera y profunda desde la concepcion de la conexion especial empresa -
cliente, de esa forma el cliente traduce la conexion a términos indiscutibles de calidad
de servicio. Al final ambas variables participan de una misma orientacion y efecto, ya
gue al impulsar la calidad de servicio se motiva la lealtad del cliente, y viceversa ya
que la lealtad propicia la mejora del servicio en si mismo. La empresa trata de
proporcionar elementos indiscutibles de servicio para lograr mantener dicha lealtad
porque conoce de antemano que es mas rentable y efectiva la retencion que la

atraccion.

Es de esta manera como en el primer objetivo especifico del presente estudio, los

resultados estadisticos descriptivos presentan que el 37% de los clientes del
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tecnicentro afirman que la calidad de servicio posee un nivel medio, en cambio el 41%
de los encuestados indicaron un nivel alto en cuanto a la calidad de servicio percibida.
En dicho sentido, ambos valores tanto el nivel medio como el nivel alto no son
determinantes al ser valores cercanos. Este resultado es similar al propuesto por
Bustamante et al. (2022) en el cual se precisa mediante un modelo exploratorio que
la calidad de servicio esta por debajo de los indicadores maximos, manteniendo un
perfil promedio en cuanto a la atencion primaria en el ambito de la salud en Ecuador.
Por otro lado, en sectores asociados a servicios sociales es dificil encontrar niveles
superiores, debido a que la visién de un estado y su participacion estratégica son a
nivel de un ambito nacional. Es asi como, el estudio de Caisa et al. (2022) de igual
manera incide en valores medio bajo con relacion a la calidad de servicio, desde la
perspectiva del estudiante superior, quien conforma la muestra de este estudio
ecuatoriano, ante el servicio ofrecido. En el estudio se logré evidenciar que los
elementos mas resaltantes estaban asociados al impacto y participacion en
actividades académicas, pudiendo deducir que para el estudiante es crucial mostrar
amplio conocimiento en actividades que representen un reto en relacion a los

aspectos tedricos adquiridos en su centro de formacion.

En cuanto a la teoria, existe una coincidencia con lo propuesto por Widiyanto et al
(2021) quienes hablan de la importancia de generar un ajuste en los términos de
calidad apreciados por el cliente en el desarrollo del servicio, propiciando una
personalizacion implicita en la cual se demuestre un interés por sus necesidades y
complicaciones. En ese &mbito, Parasuraman et al, (1985) reafirma el cumplimiento
de requerimientos, incluyendo ambitos adaptables a la situacién contextual, en donde
la empresa logra percibir previamente el resultado mediante un proceso de

adecuacion del servicio.

En el segundo objetivo de caracter especifico, los resultados estadisticos descriptivos
presentan que el 37% de los clientes del tecnicentro indicaron un nivel de lealtad
medio, en cambio el 38% de los encuestados indicaron un nivel alto. Esta misma
situacion se pudo observar en los niveles de frecuencia de calidad de servicio,
lograndose estimar que existe una misma tendencia en ambas variables debido al
grado de relacion existente. El resultado es semejante al presentado por Silva et al.
(2021) en donde los niveles de lealtad en el sector mype fluctian en rango promedio
debido a las deficiencias y estado de crecimiento presentado por las empresas del

sector, para lo cual es crucial la mejora de la calidad de servicio a fin de motivar la
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lealtad del cliente. Adicionalmente, coincide con lo estimado por Ramirez et al. (2020)
en la que se muestra un nivel medio en cuanto a los factores de medicion de la lealtad
del cliente en un sector de servicio bancario financiero. Una de las transcendencias
con relacion al sector productivo de servicios de esta indole, es su amplio mercado
competitivo donde la lealtad juega a favor de los ingresos de las entidades, siendo
incluso la lealtad un arma ain mas agresiva en su desarrollo debido a la oferta
existente y los elementos estandarizados. En su alcance tedrico, Morash (2001)
coincide con la asociaciéon de la lealtad a la importancia de la proactividad, en la cual
la empresa no espera a que el cliente exprese de forma directa su requerimiento, sino
que deberia tratar de adelantarse a sus exigencias, asociando sus habitos de compra
asi como cualquier otro factor que sugiera una tendencia o sesgo. Moliner- Tena et
al. (2018) en la misma linea, marcan un antes y un después de la lealtad, comparando
y segmentando los clientes en una gestion efectiva, en la cual la lealtad transforma a
un cliente esporadico en uno habitual, al proporcionarle un cierto grado de
dependencia debido a una estrategia de atraccion y asociacion personal. En ese caso
Roberts (2004) también arguye que la lealtad no esta en la mente como un punto de
repeticion del término y recordacién nominal, porque no basta con un concepto
alojado en el subconsciente del consumidor, sino que este pensamiento deberia

detonar acciones de relacién y repeticion en la compra.

En el estudio del tercer objetivo especifico los resultados evidencian que el valor de
correlacién es 0.653 y su significancia es menor al 0.05. Comprobando que, si existe
un nivel de relacién significativa entre la dimension tangibilidad y lealtad de los
clientes. En ese aspecto, la tangibilidad mostrada en el tecnicentro esta dentro de los
factores plenamente admitidos por el cliente, siendo una infraestructura enteramente
reconocida, personal amable y comunicativo, limpieza en los ambientes, tecnologia
estandar, y disefio apropiado para la atencion de cliente y mantenimiento vehicular.
Este resultado posee una similitud con lo especificado por Jahmani et al. (2020)
guienes concluyeron que existe una correlacién positiva muy alta de R=0.971 puntos
entre las variables calidad de servicio y lealtad del cliente, ademas de un nivel de
significancia de 0.000 < 0.05 evidenciando elementos de alta valoracion por parte de
los clientes tales como: la infraestructura, comodidad, lujo y seguridad que les brinda
la empresa aerolinea. De igual forma, Contreras et al. (2019) concluyeron que existe
un grado de correlacion positivo muy alto de R = 0.973 puntos entre la calidad de
servicio y la percepcion de los estudiantes en una universidad colombiana y un valor
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de significancia de p= 0.000 < 0.05, resaltando un alto valor de los servicios
académicos y administrativos, los cuales estan orientados a desarrollar un entorno
adecuado para la formacién académica participando de una linea coherente con un

plan de calidad total.

En su caracteristica teodrica, refleja una coincidencia con lo propuesto por
Parasuraman et al. (1985) quien afirma que la tangibilidad guarda correspondencia
con percepcion de los sentidos orientados a la evaluacién de aspectos tangibles e
intangibles, tales como la infraestructura fisica o la documentacion asociada al
proceso de servicio. Emiri & Olise (2023) proponen que la tangibilidad implica puntos
relevantes relacionados integramente con las expectativas del cliente de forma
explicita, pudiendo obtener de primera mano informacién precisa de lo que espera un
cliente en el proceso de atencion. Complementando lo anterior, Usman et al. (2023)
le denominan atmésfera, la cual estd conformada por elementos materiales que
complementan la versatilidad del servicio haciendo agradable la experiencia del
cliente, afectando desde el aspecto sensorial hasta el cognitivo y emocional,

propiciando que el cliente pueda sentirse comodo y satisfecho con el servicio ofrecido.

En el estudio del cuarto objetivo especifico los resultados muestran que el valor de
correlaciéon de 0.691 y su significancia es menor al 0.05. Demostrando que, si existe
un nivel de relacion significativa entre la dimension capacidad de respuesta y lealtad
de los clientes. En ese aspecto, la capacidad de respuesta ofrecida por el tecnicentro
es de nivel medio, ya que la empresa busca siempre proponerle respuestas efectivas
al cliente de acuerdo con sus requerimientos, en caso contrario se busca flexibilizar
algunas pautas y/o politicas internas a fin de mejorar esa relacién con el cliente. Estos
resultados logran asemejarse con los del autor Huayta (2021) quien concluye que
existe un nivel de correlacion positivo del R= 0.642 puntos entre las variables calidad
de servicio y el nivel productivo del servicio en una empresa de turismo; en dicho
estudio se logro establecer que la capacidad de respuesta es vital para el cliente el
cual necesita sentirse escuchado y a la vez informado de las condiciones de un
servicio, asi como, la busqueda de una interaccion frecuente con la empresa mientras
dure el servicio ya que esta cercania le proporciona un sentimiento de estabilidad y

tranquilidad ante sus demandas.

En su caracteristica teorica, se muestra una coincidencia con lo propuesto por

Parasuraman et al. (1985) quien incide en que esta es una habilidad de la empresa
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para ser coherente con el servicio brindado, el cual deberia estar enfocado en la
adaptacién de los requerimientos propios del cliente, asi como, cumplir con la
informacion proporcionada ya sea en condiciones y recursos complementarios.
Autores como Eren et al. (2023) nos hablan de la certeza que se debera generar en
la propuesta del servicio, ademas de la necesidad de ingresar un alto nivel de
adaptabilidad ante los cambios.

En el estudio del quinto objetivo especifico los resultados evidencian que el valor de
correlacion de 0.856 y una significancia menor al 0.05. Demostrandose que, si existe
un nivel de relacion significativa entre la dimension empatia y lealtad de los clientes.
En ese aspecto, la empatia como valor de servicio ofrecida por el tecnicentro esta
demostrado la atencién personalizada que busca adaptar clausulas de contrato a fin
de que el cliente pueda sentir comprension por parte de la empresa, ademas le brinda
formas de pago flexibles a sus ingresos y linea de crédito en casos de clientes
habituales lo que conlleva un alto esfuerzo de la empresa por mantener margenes de
liquidez a fin de poder seguir asistiendo a sus clientes en sus necesidades mas
exigentes. Por otro lado, este resultado es comparativo con el estudio de Monroy &
Urcadiz (2019) los que concluyeron que existe una correlacion positiva del R= 0.9
puntos entre la variable calidad de servicio y el nivel de satisfaccion de los clientes de
locales de comida rapida y un nivel de significancia del P=0.000< 0.05, esto estaria
sujeto a la aceptabilidad de las condiciones del cliente el cual es versétil en sus
decisiones de compra y pago. Ademas, los locales de comida son un claro ejemplo
de empatia ya que ellos suelen ser los mas elasticos ante los cambios y tendencias
del consumidor, ya que esperan una continua aceptabilidad por parte del cliente ante

un mercado altamente competitivo.

En su caracteristica teorica, se establece una similitud en relacion con la empatia
quien segun Parasuraman et al. (1985) esta conexa con el nivel de atencion y
amabilidad personalizada de la empresa hacia el cliente, pudiendo comprender,
escuchar, adaptar y readaptar condiciones a los requerimientos y posibilidades del
cliente a fin de que sienta identificacion con la empresa. En ese sentido el cliente
puede observar dicha empatia desde elementos tangibles como, por ejemplo:
instalaciones o0 beneficios, hasta elementos intangibles como promesas o
ampliaciones. En caso de no considerarse la empatia el cliente puede suponer que
son altamente irracionales ante las demandas pudiendo ser rapidamente

reemplazados por opciones de mercado. Autores como Sicakyuz (2023) resumen la
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empatia en palabras simples, es atencion personalizada, individual y cuidadosa.

En el estudio del sexto objetivo especifico los resultados evidencian que el valor de
correlacion es 0.865 y una significancia menor al 0.05. Demostrando que, si existe un
nivel de relacion significativa alta entre la dimension confiabilidad y lealtad de los
clientes. La confiabilidad observada en el tecnicentro esta relacionada al cuidado con
gue se le brinda el servicio, siempre tomando en cuenta lo solicitado y los elementos
agradables extra que puede requerir el cliente en un futuro proximo, intuyendo
necesidades y nuevos requerimientos, asi como la demostracion del nivel de
profesionalismo que se demuestra en cada una de las atenciones. Esto va de la mano
con la experiencia en el manejo de crisis y la atencion rgpida a inconvenientes
suscitados por el entorno interno y externo. Este resultado es comparable con el
estudio de Bustamante et al. (2022) quienes concluyeron una correlaciéon del R=
0.979 y un nivel de significancia P= 0.000 <0.05; en dicho estudio se pudo evidenciar
de manera fehaciente que los pacientes (clientes) del centro de salud esperan que
profesionales de primer nivel ademas del cumplimiento de sus diagnosticos y
tratamientos. La confiabilidad en centros asistenciales es necesaria como parte de la
estrategia de servicio a la cual estd orientada este tipo de organizaciones

empresariales.

En su perspectiva tedrica, se muestra una semejanza con lo expuesto por
Parasuraman et al. (1985) quien afirma que este elemento esta relacionado al cuidado
con el cual se debe proponer el servicio, siguiendo y construyendo indicaciones
mesuradas de acuerdo con el grado de confianza que se desea generar con el cliente.
Igualmente, Tijjang et al. (2023) habla de la oportunidad de ofrecer compromisos
realizables y expresar dominio en el manejo del servicio, demostrando experiencia y
calidad. Este elemento mas alla de una demostracion de recursos es el compromiso

gue se genera en los diferentes canales de comunicacion.

En el estudio del séptimo objetivo especifico los resultados evidencian que el valor de
correlacion de 0.511 y una significancia menor al 0.05. Demostrando que, si existe un
nivel de relacion media significativa entre la dimension seguridad y lealtad de los
clientes. La seguridad observada en el tecnicentro va de la mano con el compromiso
expresado en cada uno de los acuerdos contraidos con el cliente, que a pesar de
confianza demostrada se siguen manteniendo patrones que van totalmente en contra

de la construccion de dichos acuerdos, en donde el cliente ha demostrado siempre
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amabilidad ante los imprevistos, pero eso a pesar de ser una constante en los ultimos
periodos mensuales es un conocimiento que en lugar de mejorarse se ha ido
acrecentando debido a la demanda del sector y un fallo en la comunicacién con los
proveedores de repuestos, los cuales en diferentes ocasiones no conservan
actualizaciones de sus propios registros lo que ha traido como derivacion reformas
en los contratos y una discrepancia por parte del cliente final. Los resultados
obtenidos no van de acuerdo con ninguno de los antecedentes presentados, ya que
en su mayoria el elemento seguridad cumple un grado de relacién superior a los 0.6
puntos, pudiendo observar una discordancia comparativa. Al ser un elemento en
donde se presentan factores en contra, es necesario que se establezca una mejora

en los elementos de seguridad y garantias propuestos.

En el aspecto tedrico, se muestra una semejanza con lo propuesto por Parasuraman
et al. (1985) quien afirma que el cliente debera observar en el servicio plena confianza
en las capacidades del personal, apoyo y claridad en las diferentes transacciones
comerciales establecidas. Kim et al. (2023) expresan, que, a diferencia de la empatia
y confiabilidad, la seguridad es aquella percepcién del cliente en la cual pueda
abandonar elementos valiosos a favor de la empresa, mostrando sus debilidades y
teniendo plena confianza en que los compromisos asumidos no seran parte de un
engafo. El cliente en ese sentido expresa una determinacion ante la continuidad,

permitiéndole a la empresa una proyeccion de su comportamiento a futuro.
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VI.

CONCLUSIONES

Se concluyé que el analisis de correlacion de 0.852 y un valor de significancia
p=0.000 menor al valor 0.05, afirman una relacion significativa entre las variables
de calidad del servicio y la lealtad de los clientes. Por ello, a mayor compromiso
de los trabajadores del area de atencion al cliente se podra observar una mejora

importante en la lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano.

Ademas, se concluye que el 41% de los clientes consideran que existe un nivel
alto de calidad de servicio en el tecnicentro, un resultado que no supera el 50%,
por tanto, es necesario el desarrollo de estrategias enfocadas en una cultura de
calidad a fin de mejorar los indicadores propuestos y cambiar asi la percepcion

de los clientes respecto al servicio brindado.

Por otro lado, se concluye que el 38% de los clientes consideran que existe un
nivel alto de lealtad del cliente, mas el resultado esta por debajo de la media
esperada, por ello es de relevancia prioritaria mejorar los elementos observados
por el cliente en el servicio brindado, a fin de recuperar la imagen de integralidad

y especializacion.

También, se determiné que existe una relacion significativa entre la tangibilidad y
la lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, expuesto en un valor de
correlacién de 0.653 y un nivel de significancia de 0.000, lo cual indica que al
realizarse mejoras a nivel de los elementos tangibles mejor sera la percepcion del
cliente en servicio brindado, logrando un aumento de sus niveles de lealtad hacia

la empresa y su marca.

Se determiné que existe una relacion significativa entre la dimension capacidad
de respuesta y la lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, expuesto
en un valor de correlacion de 0.691 y un nivel de significancia de 0.000, lo cual
indica que al realizarse mejoras a nivel de los elementos de respuesta mejor sera
la percepcion del cliente en el servicio brindado, pudiendo lograr descubrir un

nivel de disponibilidad verosimil.

Se determind que existe una relacion significativa entre la dimension empatia y la
lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, expuesto en un valor de
correlacion de 0.850 y un nivel de significancia de 0.000, lo cual indica que al
realizarse mejoras a nivel de los elementos empaticos el cliente podra percibir un
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nivel de adaptabilidad sélida a sus exigencias y necesidades.

Se determind que existe una relacion significativa entre la dimensién confiabilidad
y la lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, expuesto en un valor de
correlacion de 0.865 y un nivel de significancia de 0.000, lo cual indica que, al
realizarse mejoras a nivel de los elementos de confiabilidad en el servicio
brindado, el cliente podra percibir confianza hacia los cambios propuestos al

contrato inicial, mejorando la comunicacién con la empresa.

Se determind que existe una relacion significativa entre la seguridad y la lealtad
de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano, expuesto en un valor de correlacion
de 0.511 y un nivel de significancia de 0.000, lo cual indica que al realizarse
mejoras a nivel de los elementos de seguridad como son los términos
establecidos inicialmente en el contrato del servicio, el cliente podra percibir

firmeza en las clausulas y en la recepcién de sus requerimientos.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Al poder demostrar la relacién entre las variables es necesario recomendarle a la
gerencia poder establecer una reunion con el equipo de trabajo del tecnicentro en
donde se pueda exponer los resultados para conocimiento interno a fin de fortalecer
los elementos mas resaltantes de la investigacion en cuanto a calidad de servicio y

asi obtener una lealtad de los clientes a largo plazo.

Se le sugiere a la gerencia poder establecer reuniones junto con asesor de servicios
orientadas a la planificacion estratégica en las cuales se logre redefinir los aspectos
culturales que forman parte del desempefio y que estos se puedan orientar a la
blusqueda de la calidad de servicio lo cual incentivaria la productividad y los habitos

de excelencia en el servicio brindado.

Se le sugiere a la gerencia en conjunto con el servicio al cliente que se realicen
evaluaciones periddicas de la lealtad del cliente a fin de verificar los factores centrales
que estan siendo percibidos por parte del mismo y asi motivar una cultura de
retroalimentacion y mejora constante, la cual traeria una concientizacion sobre el

resultado esperado por el cliente.

Se le sugiere al servicio al cliente, asesor de servicios y gerencia que se cumplan con
los aspectos tangibles percibidos por los clientes, los cuales deberan estar de la mano
con las expectativas en cuanto a infraestructura, tecnologia y ambiente, lo que

proporcionaria un sentimiento de confianza en los elementos usados en el servicio.

Se le sugiere al area de servicio al cliente una mejora sostenible en la capacidad de
respuesta, enfocandose en una negociacion justa entre la empresay el cliente, en la
cual se expongan disponibilidades que vayan de acuerdo a las necesidades de cada

una de las partes en donde ambas partes logren una plena satisfaccion.

Se le sugiere al area de servicio al cliente y asesor de servicios una mejora en los
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elementos de empatia, en los cuales se logre demostrar de manera continua aspectos
de flexibilidad en la cual los clientes logren percibir una adaptacion sincera hacia las
necesidades de los clientes, en donde se discutan de forma asertiva desde formas

pago hasta horarios de atencion.

Se le recomienda al personal de servicio al cliente que logren sincerar los aspectos
relacionados a los proveedores de repuestos automotrices, en los cuales ademas se
pueda exponer los motivos de dichas decisiones evitando confusiones y/o
desconfianzas con la expectativa del cliente. Esta situaciébn proporcionaria una

imagen de confianza hacia lo establecido en el contrato inicial.

Se le recomienda al personal de servicio al cliente que proporcione diferentes tipos
de contratos junto con la cotizacion, en los cuales se considere términos aceptables
de manera unanime, a fin de facilitar aspectos de seguridad en donde el cliente pueda

percibir firmeza y certeza sobre lo aceptado.
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ANEXOS

Anexo 1: Operacionalizacion de Variables

Tabla 6
Matriz de Operacionalizacion de Variables
Variables Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala de
Medicion
Segun Rodriguez et al. (2023) Para medir la variable Infraestructura
adgce que el aqtor Parasuramgn se . utl_llzara . el Decoracion .
define a la calidad de servicio  cuestionario de calidad o : Ordinal
como la actividad por la cual se le  de servicio el cual se Tangibilidad — Equipos
proporciona al cliente todo aquello elaborar4d a partir del Personal
gue solicita y que va mas alla de modelo Servqual (1988) documentacién
. Varlaple sus propias gxpectatlvas y.deseos, dg Parqsuraman en sus - puntualidad Ordinal
independiente: tanto a nivel de tangibles o dimensiones: Confiabilidad arantias
Calidad de intangibles. tangibilidad, g ——
servicio confiabilidad, capacidad Capacidad de comunicacion
de respuesta, seguridad resrp))uesta ejecucion de servicio Ordinal
y empatia. rapidez de atencion
experiencia del
Seguridad personal Ordinal
cordialidad
Empatia personalizacion Ordinal
Segun Alshurideh et al. (2023) Para medir la variable se Misterio Recordacion Ordinal
indican que Roberts (2004) define utilizar& el cuestionario de Inspiracion
que la lealtad al cliente es cuando lealtad del cliente el cual Sensualidad Confort
la empresa se enfoca en vincular se elaborara a partir del Aceptacion Ordinal
Variable sus capacidades tales como modelo Roberts en sus Ambiente fisico




independiente: velocidad, costo, productividad y dimensiones: misterio, Intimidad Interaccion

Lealtad del distribucioén, relacionandolas con el sensualidad e intimidad.
cliente servicio al cliente y la calidad :
proactiva; asimismo, la actividad Emocion

generaria la recompra de un

producto/servicio preferido o un
compromiso profundo con el
comportamiento de compra futuro,

Actitudes preventa

lo que resulta en compras Actitudes post venta
repetidas de la misma marca o

grupo de marcas.

Nota: se muestra la operacionalizacion de las variables y sus respectivas dimensiones y/o indicadores.



Anexo 2: Instrumento de Recoleccidn de datos

Variable: Calidad de Servicio

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Estimado cliente, buen dia, solicito su colaboracion para la realizacion del siguiente cuestionario, el cual es
de caracter confidencial y esta destinado a recabar informacion necesaria para un trabajo de investigacion
con fines de investigacion. Agradeceremos leer las preguntas y responder con objetividad.

Objetivo: Medir la Calidad de servicio de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

Instrucciones: Marque las respuestas con un aspa (x), teniendo en cuenta la siguiente escala:
Totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), indiferente (3), en desacuerdo (2), Totalmente en desacuerdo

@

Dimensiones

Tangibilidad

Indicadores

Infraestructura

Variable Independiente: Calidad de

Servicio

1. El tecnicentro le ofrece un local seguro y
organizado para la atencién de su servicio.

Decoracion

2. El tecnicentro le ofrece un local ambientado
de acuerdo a las necesidades de sus clientes.

Equipos

3. El tecnicentro posee equipos modernos
para la atencion de su servicio técnico.

Personal

4. El tecnicentro posee personal capacitado
en su atencion al cliente.

Documentacién

5. El tecnicentro le proporciona la
documentacion clara y sencilla para la
atencion en su servicio al cliente.

Confiabilidad

Puntualidad

6. El tecnicentro cumple con las fechas
establecidas de entrega del servicio técnico.

Garantias

7. El tecnicentro le ofrece devolucion del
dinero en caso se incumpla algin detalle o
premisa del contrato de atencién y servicio al
cliente.

8. El tecnicentro le ofrece un servicio adicional
en caso no cumpla con la fecha establecida
del servicio técnico.

Comunicacién

9. El personal del tecnicentro responde
réapidamente sus comunicaciones y/o dudas
y/o reclamos.

Capacidad de Ejecucion de 10. El tecnicentro ejecuta un servicio técnico
respuesta servicio eficiente sin cobros adicionales.
Rapidez de 11. El tecnicentro ofrece una atencion rapida
atencion superando las expectativas del cliente.
12. El personal del tecnicentro resuelve los
problemas de manera rapida y eficiente.
13. El personal le informa sobre las
Experiencia del | condiciones y clausulas de manera clara al
) personal firmar un contrato o compra de un servicio
Seguridad técnico.
14. El personal resuelve sus dudas de manera
inmediata en caso el cliente las requiera.
L 15. El trato brindado por el personal del
Cordialidad P P

tecnicentro es amable y directo.




16. El personal utiliza palabras sencillas al
momento de solicitarle alguna explicacién
sobre el servicio técnico solicitado.

Empatia

Personalizacién

17. El personal del tecnicentro logra adecuar
el servicio a sus requerimientos a nivel de
tiempo y costo.

18. El tecnicentro le ofrece diferentes formas
para pagar el servicio técnico.

19. El tecnicentro le ofrece diferentes formas
de comunicacién garantizando el servicio.

20. El tecnicentro le informa al cliente sobre
cambios en el servicio en caso surja algin
inconveniente externo.




Confiabilidad del Instrumento

DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE

Br. Yulissa Andrea Cruz Yagual

1.2. TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION :

Calidad de servicio y lealtad de los clientes de un
tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

1.3. ESCUELA DE POSGRADO :

Maestria en Administracion de Negocios — MBA

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO

Cuestionario: Calidad de Servicio

1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD
EMPLEADO

KR-20 kuder Richardson ()

Alfa de Cronbach. ( X )

1.6. FECHA DE APLICACION

16.05.2023
1.7. MUESTRA APLICADA 25
Il.  CONFIABILIDAD
DICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.795

DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO

[tems evaluados: 25
Items eliminados: 0

La confiabilidad del instrumento se determind utilizando el indice de consistencia y coherencia interna
Alfa de Cronbach, cuyo valor de 0.795, cae en un rango de confiabilidad alta, lo que garantiza la
aplicabilidad del instrumento para evaluar la Calidad de Servicio.

Estudiante: Cruz Yagual, Yulissa Andrea
Pasaporte N° A8236422

5 { Angel Paucar Espinom
LICENCIADO EN ESTADISTICA
COESPE N° 1035




Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
.795 .829 18

Media de escala

si el elemento se

Estadisticas de total de elemento
Varianza de
escala si el Correlacion total
elemento se ha de elementos

ha suprimido suprimido corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

2. El tecnicentro le ofrece un

local ambientado de acuerdo

a las necesidades de sus
clientes.

3. El tecnicentro posee
equipos modernos para la
atencion de su servicio
técnico.

4. El tecnicentro posee
personal capacitado en su
atencion al cliente.

6. El tecnicentro cumple con
las fechas establecidas de
entrega del servicio tecnico.
7. El tecnicentro le ofrece
devolucién del dinero en

caso se incumpla algin

detalle o premisa del contrato

de atencion y servicio al

cliente.

8. El tecnicentro le ofrece un

servicio adicional en caso no

cumpla con la fecha
establecida del servicio

técnico.

9. El personal del tecnicentro

responde rapidamente sus
comunicaciones y/o dudas

ylo reclamos.

71.79 15.303 572

71.75 16.022 .365

71.75 15.587 .566

73.96 13.433 481

74.08 13.297 486

74.04 12.737 .655

72.33 16.319 .097

778

.788

.781

.781

.781

.760

.803



10. El tecnicentro ejecuta un
servicio técnico eficiente sin
cobros adicionales.

11. El tecnicentro ofrece una
atencion rapida superando
las expectativas del cliente.
12. El personal del
tecnicentro resuelve los
problemas de manera rapida
y eficiente.

13. El personal le informa
sobre las condiciones y
clausulas de manera clara al
firmar un contrato o compra
de un servicio técnico.

14. El personal resuelve sus
dudas de manera inmediata
en caso el cliente las
requiera.

15. El trato brindado por el
personal del tecnicentro es
amable y directo.

16. El personal utiliza
palabras sencillas al
momento de solcitarle alguna
explicacion sobre el servicio
técnico solicitado.

17. El personal del
tecnicentro logra adecuar el
servicio a sus requerimiento
a nivel de tiempo y costo.
18. El tecnicentro le ofrece
diferentes formas para pagar
el servicio técnico.

19. El tecnicentro le ofrece
diferentes formas de
comunicacién garantizando
el servicio.

20. El tecnicentro le informa
al cliente sobre cambios en
el servicio en caso surja

algun inconveniente externo.

71.79

71.75

71.79

71.71

73.50

71.79

71.75

71.79

71.79

71.75

74.21

15.303

16.022

15.129

17.433

17.391

15.303

16.022

15.303

15.303

16.022

13.129

572

.365

.641

-321

-.192

572

.365

572

572

.365

A7l

778

.788

75

.808

.814

778

.788

778

778

.788

.785




Variable: Lealtad del cliente

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Estimado cliente, buen dia, solicito su colaboracion para la realizacién del siguiente cuestionario, el cual es
de caracter confidencial y esta destinado a recabar informacion necesaria para un trabajo de investigacion
con fines de investigacion. Agradeceremos leer las preguntas y responder con objetividad.

Objetivo: Medir la lealtad del cliente de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

Instrucciones: Marque las respuestas con un aspa (x), teniendo en cuenta la siguiente escala:
Totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), indiferente (3), en desacuerdo (2), Totalmente en desacuerdo

@)

Dimensiones __Indicadores _Variable independiente: Lealtad del clientes T

1. El tecnicentro ofrece un servicio técnico
adecuado a las necesidades de sus clientes.

2. El tecnicentro ofrece un servicio técnico con
personal altamente capacitado el manejo de
temas vehiculares.

3. El tecnicentro ofrece un servicio técnico con
la més alta tecnologia de vanguardia, haciendo

Recordacion | oy nedita la experiencia.

4. El tecnicentro ofrece un servicio técnico
Misterio sobresaliente por encima de la competencia
gracias a rapidez y adaptabilidad.

5. El tecnicentro ofrece un servicio técnico
sobresaliente por encima de la competencia
gracias a la confianza que brinda a sus clientes.

6. El tecnicentro me ensefia a como debo cuidar
mejor mi vehiculo mediante los mejores
respuestos.

Inspiracion . .
P 7. El tecnicentro resuelve mis dudas sobre los

insumos mas adecuados para mi vehiculo y su
relacion con el rendimiento.

8. El tecnicentro ofrece un servicio técnico
adaptable a mi horario y mi necesidad.

9. El tecnicentro le ofrece un ambiente libre de
Confort olores desagradables al momento de establecer
el servicio técnico.

10. El tecnicentro le ofrece entradas vehiculares
adecuadas para la revision técnica preliminar.

11. Usted acepta que el tecnicentro posee un
Aceptacion servicio especializado flexible ante sus
demandas.

Sensualidad

12. El tecnicentro le ofrece un local atractivo y
cémodo a la vista.

13. El tecnicentro posee una infraestructura y

Ambiente fisico 2
decoracion moderna.

14. El tecnicentro ofrece musica de ambiente
adecuada para la atencion al cliente.

15. El tecnicentro ofrece la posibilidad de
Intimidad Interaccién agendar una revisién técnica mediante sus
redes sociales.




16. EIl tecnicentro le permite sugerir algunos
cambios en el servicio técnico y ajustar
presupuestos.

17. El tecnicentro ofrece comunicaciones
constantes y respuestas rapidas a sus clientes
en su pagina y redes de interaccion social.

18. El tecnicentro le envia comunicaciones y

Emocién promociones personalizadas via mensajeria
instantanea o virtual.
. 19. El tecnicentro le ofrece informacién
Actitudes -~ -
adecuada antes de la contratacion de un servicio
preventa

técnico.

Actitudes post
venta

20. El tecnicentro ofrece comunicaciones post
servicio a fin de mantener una comunicacién con
sus clientes.




Confiabilidad del Instrumento

IV. DATOS INFORMATIVOS

4.1. ESTUDIANTE

Br. Yulissa Andrea Cruz Yagual

4.2. TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION :

Calidad de servicio y lealtad de los clientes de un
tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.

4.3. ESCUELA DE POSGRADO :

Maestria en Administracion de Negocios — MBA

4.4. TIPO DE INSTRUMENTO

Cuestionario: Lealtad del cliente

4.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD
EMPLEADO

KR-20 kuder Richardson ()

Alfa de Cronbach. ( X )

4.6. FECHA DE APLICACION

16.05.2023
4.7. MUESTRA APLICADA 25
V. CONFIABILIDAD
DICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.898
VI. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO

[tems evaluados: 25
Items eliminados: 0

La confiabilidad del instrumento se determind utilizando el indice de consistencia y coherencia interna
Alfa de Cronbach, cuyo valor de 0.898, cae en un rango de confiabilidad alta, lo que garantiza la
aplicabilidad del instrumento para evaluar la Lealtad del cliente.

Estudiante: Cruz Yagual, Yulissa Andrea
Pasaporte N° A8236422

5 { Angel Paucar Espinom
LICENCIADO EN ESTADISTICA
COESPE N° 1035




Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
.898 .841 19

Estadisticas de total de elemento

Media de escala
si el elemento se

ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se ha

suprimido

Correlacion total
de elementos

corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

1. El tecnicentro ofrece un
servicio técnico adecuado a
las necesidades de sus
clientes.

2. El tecnicentro ofrece un
servicio técnico con personal
altamente capacitado el
manejo de temas
vehiculares.

3. El tecnicentro ofrece un
servicio técnico con la mas
alta tecnologia de
vanguardia, haciendo
expedita la experiencia.

4. El tecnicentro ofrece un
servicio técnico sobresaliente
por encima de la
competencia gracias a
rapidez y adaptabilidad.

6. El tecnicentro me ensefia
a como debo cuidar mejor mi
vehiculo mediante los
mejores respuestos.

7. El tecnicentro resuelve mis
dudas sobre los insumos
mas adecuados para mi
vehiculo y su relacion con el

rendimiento.

64.46

64.38

64.33

66.79

66.54

66.67

51.998

51.201

51.275

41.042

45.824

45.623

.033

.218

251

.932

.540

.540

.903

.899

.899

877

.893

.893



8. El tecnicentro ofrece un
servicio técnico adaptable a
mi horario y mi necesidad.

9. El tecnicentro le ofrece un
ambiente libre de olores
desagradables al momento
de establecer el servicio
técnico.

10. El tecnicentro le ofrece
entradas vehiculares
adecuadas para la revisién
técnica preliminar.

11. Usted acepta que el
tecnicentro posee un servicio
especializado flexible ante
sus demandas.

12. El tecnicentro le ofrece
un local atractivo y comodo a
la vista.

13. El tecnicentro posee una
infraestructura y decoracion
moderna.

14. El tecnicentro ofrece
musica de ambiente
adecuada para la atencion al
cliente.

15. El tecnicentro ofrece la
posibilidad de agendar una
revisién técnica mediante sus
redes sociales.

16. El tecnicentro le permite
sugerir algunos cambios en
el servicio técnico y ajustar
presupuestos.

17. El tecnicentro ofrece
comunicaciones constantes y
respuestas rapidas a sus
clientes en su pagina y redes

de interaccion social.

66.63

64.92

64.38

66.79

64.38

64.29

66.08

66.79

66.79

64.38

43.375

52.167

51.201

41.042

50.592

53.520

52.601

41.042

41.042

51.201

.829

-.004

.218

.932

.346

-.399

-.068

.932

.932

.218

.882

.905

.899

877

.897

.905

.904

877

877

.899



18. El tecnicentro le envia 66.79 41.042
comunicaciones y

promociones personalizadas

via mensajeria instantanea o

virtual.

19. El tecnicentro le ofrece 64.33 51.275
informacion adecuada antes

de la contratacion de un

servicio técnico.

20. El tecnicentro ofrece 66.79 41.042
comunicaciones post servicio

a fin de mantener una

comunicacion con sus

clientes.

.932

251

.932

877

.899

877




Anexo 3: Evaluacion por Juicio de Expertos

JUEZ 1

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Calidad de servicio y lealtad de los
clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.".

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Mg. Jests Eduardo Gomez Guerrero

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()

Clinica () Social ()
Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional (X )

Areas de experiencia profesional: | 10 AROS

Institucion;donde labora; Universidad Tecnoldgica del Perl

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios ( x )
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

NombretélalPruebas Cuestionario para medir Calidad de Servicio

Autoras Cruz Yagual, Yulissa Andrea

Procedencia: | .
Ecuador

sdministracion Cruz Yagual, Yulissa Andrea

Ti licacion: i
empo de aplicacion 1% mibiios

rmbi:de:apiicacion; Area de atencién al cliente del tecnicentro.

Significacion: | utilizara el cuestionario de calidad de servicio el cual se elaborara a partir
del modelo Servqual (1988) de Parasuraman en sus dimensiones:
tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
Tendra opciones de respuesta en escala de Likert (muy de acuerdo =5, de|
acuerdo=4, indeciso=3, en desacuerdo=2, muy en desacuerdo =1),
dirigido a los clientes del tecnicentro.

4. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)



Escala/AREA

lSubescaIa
dimensiones)

Definicién

Calidad de servicio

Tangibilidad
[Confiabilidad
ICapacidad de respuesta

ISeguridad

[Empatia

Seglin Rodriguez et al. (2023) aduce que el autor Parasuraman
[define a la calidad de servicio como la actividad por la cual se le
[proporciona al cliente todo aquello que solicita y que va mds alld
Ide sus propias expectativas y deseos, tanto a nivel de tangibles o
intangibles.

5.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Medicion de la Calidad de Servicio
elaborado por Cruz Yagual, Yulissa Andrea.en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

ICategoria ICalificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIAD Shler gty g i
E! it=m 65 [4BRIOINIVE palabras de acuerdo con su significado o por la
icomprende -
b ordenacion de estas.
faciimente, es

decir, su sintacticay
lsemantica son

3. Moderado nivel

ISe requiere una modificacion muy especifica de
lalgunos de los términos del item.

ladecuadas.
@ El item es claro, tiene semantica y sintaxis
l4. Alto nivel idaciiada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién |6gica con la dimension.
icumple con el criterio)
,COH.ERENCIA, [2. Desacuerdo  (bajo nivel de [El item tiene una relacién tangencial /lejana conla
El item tiene relacion > cuerdo) imension
légica conla
dimensién o , : :
—_— . . El item tiene una relacién moderada con la
|nd|caqqr que estd  [3. Acuerdo (moderado nivel) ldimension que se esta midiendo.
midiendo.
|4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) |El item se encuentra esta relacionado con la
[dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1:Noicumpleiconelicriteno lafectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencialo
importante, es decir
debe ser incluido.

[2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

l4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

[2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel




4. Alto nivel

Dimensiones del inStrumento: ..............ooooiii it
Primera dimensién: Tangibilidad
Objetivos de la Dimensién: Medir los aspectos tangibles observables en la calidad del servicio

brindado al cliente

Observaciones/

Indicadores tem Claridad iCoherencia |Relevancia R
Recomendaciones
Infraestructura 1 4 4 4
B 2 4 4 4
[Decoracion
3
Equipos 4 4 4
4
Personal 4 4 4
5
Documentacién 4 4 4

Segunda dimension: Confiabilidad
Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de confianza que el servicio le brinda al cliente.

Observaciones/

NDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia 2
Recomendaciones
Puntualidad 6 4 4 4
Garantias 7 4 4 4

Tercera dimensién: Capacidad de respuesta

Objetivos de la Dimension: Medir la capacidad de respuesta observada en la calidad del

servicio brindado al cliente

Observaciones/

Indicadores tem Claridad ICoherencia |Relevancia R
Recomendaciones

IComunicacion 8 4 4 4

Ejecucion de 9 4 4 4

Iservicio

Rapidez de atencion 10 4 4 4




Cuarta dimensioén: Seguridad
Objetivos de la Dimension: Medir la seguridad observada en la calidad del servicio brindado al
cliente

Observaciones/

Indicadores tem Claridad ICoherencia |Relevancia 3
Recomendaciones

Exp.encncm del 514 4 4 4

personal

ICordialidad 15-16 4 4 4

Quinta dimensién: Empatia
Objetivos de la Dimension: Medir la empatia observada en la calidad del servicio brindado al
cliente

Observaciones/

Indicadores tem Claridad ICoherencia |Relevancia R
Recomendaciones

Personalizacion 1720 4 4 4

N —
M}Jegus Eduardo Gémez Guerrero
DNI N° 40012768

Celular: 51 964 087 844



Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Calidad de servicio y lealtad de los
clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.".

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos

a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. tos jue

Nombre del juez: | Mg. JesUs Eduardo Gémez Guerrero

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()

Clinica ( ) Social ¢ )
Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacional (X )

Areas de experiencia profesional: | ¢ ANOS

Institucion donde labora:

ONG CEDEPAS NORTE
; ?,j@l"ig\%\ Tiempo de experiencia profesionél en 2 ? 4 afios i ( )
/< N el area: Mas de 5 afios (X )
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Bembirede la Pruebe: Cuestionario para medir la lealtad del cliente

Autore: Cruz Yagual, Yulissa Andrea

Procedencia:
Ecuador

glillslt Cruz Yagual, Yulissa Andrea

Tiempo de aplicacion: ;
P P 15 minutos

Ambito de aplicacion: | ; o s .
P Area de atencion al cliente del tecnicentro.

Significacion: | cuestionario de lealtad del cliente el cual se elaborara a partir del modelo
Roberts (2004) en sus dimensiones: misterio, sensualidad e intimidad.
Tendra opciones de respuesta en escala de Likert (muy de acuerdo =5, de
acuerdo=4, indeciso=3, en desacuerdo=2, muy en desacuerdo =1),
dirigido a los clientes del tecnicentro.

4. Soporte tedrico




Escala/AREA lSubescala Definicion
dimensiones)

Lealtad del cliente Imisterio, sensualidad e SegUn Alshurideh et al. (2023) indican que Roberts (2004)
lintimidad. lindican que la lealtad al cliente es cuando la empresa se enfoca en
vincular sus capacidades tales como velocidad, costo,
productividad y distribucion, relacion@ndolas con el servicio al
icliente y la calidad proactiva; asimismo, la actividad generaria la
ecompra de un producto/servicio preferido o un compromiso
iprofundo con el comportamiento de compra futuro, lo que resulta
len compras repetidas de la misma marca o grupo de marcas.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Medicidn de |la Lealtad del cliente elaborado por Cruz
Yagual, Yulissa Andrea.en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de
los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El itgm rgguiere bastantes modificaciones o una
: S modificacion muy grande en el uso de las
El item se [2. Bajo Nivel L
palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende .
i ordenacion de estas.
facilmente, es
:z;:;n?iléas:;:ctlcay 3 Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de
. algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis

ladecuada.

1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)

COHERENCIA ; ; P ; - : i
Ej fteritions teisgin g.cE);Zic):uerdo (bajo nivel de Eilnl]tzrr:;itéenne una relacion tangencial /lejana conla
légica conla i
dimension o 5 ; -
indicador que estd  |3. Acuerdo (moderado nivel) E.I |tem.t!ene tne relaqoq moderada conla
> dimension que se estda midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) [El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.
i Towamibieconsiciteio El item puede ser eliminado sin que se vea
’ P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
El item es esencialo b Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, es decir [~ d puede estar incluyendo lo que mide éste.
debe ser incluido.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel




4. Alto nivel

DimenSiones del INSTrlMeNTo: v s st s s s S s S ST e
. Primera dimensién: Misterio

. Objetivos de la Dimension: Medir los aspectos de relacion que el cliente encuentra en el
servicio técnico brindado.

. . . . Observaciones/
Indicadores tem Claridad ICoherencia |Relevancia "SE————
Recordacion 1-5 4 4 4
L 6-7 4 4 4
lInspiracion
. Segunda dimensién: Sensualidad
. Obijetivos de la Dimensién: Medir los aspectos experienciales que el cliente percibe con el
servicio.
; . " " Observaciones/
Indicadores tem Claridad iCoherencia |Relevancia Recomendaciones
Confort 810 4 4 4
Aceptacion 11 4 4 4
-'Q&@@}; IAmbiente Fisico 12-14 4 4 4
/( -~ \\%\}\
/ */’ ‘\% N

Y
|
/ Tercera dimensién: Intimidad

Objetivos de la Dimension: Medir los aspectos de personalizacidn observados en el servicio
brindado al cliente

. . . " Observaciones/
Indicadores Item Claridad Coherencia [Relevancia g
Recomendaciones
Interaccion 1445 4 4 4
Emocién 18 4 4 4
Actitudes pre venta 19 4 4 4
Actitudes post venta 20 4 4 4

ML’IS Eduafdo Gémez Guerrero
DNI N° 40012768

Celular: 51 964 087 844



JUEZ 2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Calidad de servicio y lealtad de los
clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.".

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Mg. Julo César Calmet Sanchez

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ¢ 3

Clinica () Social ¢ )

Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacional (X )

Areas de experiencia profesional: | |2 ANOS

institucion donde lakora: ABX Contratistas Generales SAC

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afios ( )
Mas de 5 afios ( x )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

Trabajo(s) psicométricos realizados
Titulo del estudio realizado.

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala
Dlomkre e [ ek Cuestionario para medir Calidad de Servicio
Altorat Cruz Yagual, Yulissa Andrea
Procedencia: Beisides
gl Cruz Yagual, Yulissa Andrea
Tiempo de aplicacion: ihiitos
Ambito'de aplicacion; Area de atencion al cliente del tecnicentro.

Significacion: | utilizara el cuestionario de calidad de servicio el cual se elaborara a partir
del modelo Servqual (1988) de Parasuraman en sus dimensiones:
tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
Tendra opciones de respuesta en escala de Likert (muy de acuerdo =5, de
acuerdo=4, indeciso=3, en desacuerdo=2, muy en desacuerdo =1),
dirigido a los clientes del tecnicentro.

4. Soporte tedrico




~Frosn cesae

lSubescala
dimensiones)

Escala/AREA

Definicion

Calidad de servicio | Tangibilidad

IConfiabilidad

Segln Rodriguez et al. (2023) aduce que el autor Parasuraman
define a la calidad de servicio como la actividad por la cual se le
proporciona al cliente todo aquello que solicita y que va mas alla
ide sus propias expectativas y deseos, tanto a nivel de tangibles o

ICapacidad de respuesta intangibles.
Seguridad
[Empatia
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Medicion de la Calidad de Servicio elaborado por Cruz
Yagual, Yulissa Andrea.en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de

los items segun corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD T T e
El item se [2. Bajo Nivel y 9 o
palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende i
‘o ordenacion de estas.
facilmente, es

decir, su sintacticay

isemantica son 3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

El item es esencialo

importante, es decir - Bajo Nivel

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
ladecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA ; ; P ; - : i
Ej fteritions teisgin g.cE);Zic):uerdo (bajo nivel de Eilr:z:;ittlsenne una relacion tangencial /lejana conla
légica conla i
dimension o . ) =
3 i ; El item tiene una relacién moderada con la
|nd|ca<_:lqr que estd  [3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) [El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eI|m|nat_jo sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

debe ser incluido.
3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel




4. Alto nivel

DimenSiones del INSTrlMENTo: v s mmm st s s S w i S T e
Primera dimensién: Tangibilidad
Obijetivos de la Dimension: Medir los aspectos tangibles observables en la calidad del servicio

brindado al cliente

. g . 2 Observaciones/
Indicadores tem Claridad iCoherencia |[Relevancia .
Recomendaciones
Infraestructura 1 4 4 4
» 2 4 4 4
[Decoracion
3
Equipos 4 4 4
4
Personal 4 4 4
3
[Documentacion 4 4 4

Segunda dimensién: Confiabilidad
Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel de confianza que el servicio le brinda al cliente.

Observaciones/

NDICADORES (tem Claridad ICoherencia  |Relevancia :
Recomendaciones
Puntualidad 6 4 4 4
Garantias 7 4 4 4

Tercera dimensién: Capacidad de respuesta

Objetivos de la Dimensién: Medir la capacidad de respuesta observada en la calidad del
servicio brindado al cliente

. . . . Observaciones/
Indicadores tem Claridad iCoherencia |Relevancia .
Recomendaciones
[Comunicacion g 4 4 4
Ejecucion de 9 4 4 4
servicio
Rapidez de atencién 10 4 4 4




Cuarta dimensién: Seguridad
Objetivos de la Dimension: Medir la seguridad observada en la calidad del servicio brindado al

cliente
. . . . Observaciones/
Indicadores tem Claridad iCoherencia |Relevancia #
Recomendaciones
Experiencia del {5sid 4 4 4
personal
ICordialidad 15-16 4 4 4

Quinta dimensién: Empatia
Objetivos de la Dimension

: Medir la empatia observada en la calidad del servicio brindado al

cliente
. | . . Observaciones/
Indicadores tem Claridad ICoherencia |Relevancia .
Recomendaciones
Personalizacion 17-20 4 4 4

Mg. Julio C

DN N° 02873234
Celular: 51 969 597 747

+-Calmet Sanchez




Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Calidad de servicio y lealtad de los
clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.".

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos

a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. tos jue

Nombre del juez: | Mg. Julo César Calmet Sanchez

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()

Clinica ( ) Social ¢ )
Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacional (X )

Areas de experiencia profesional: | |2 ANOS

Institicion'donde labora: ABX Contratistas Generales SAC

/;?3;5'95%%\ Tiempo de experiencia profesionalen | 2 a 4 afios ( )
/{f NG el area: Mas de 5 afios (X )
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Bembirede la Pruebe: Cuestionario para medir la lealtad del cliente

Autore: Cruz Yagual, Yulissa Andrea

Procedencia:
Ecuador

glillslt Cruz Yagual, Yulissa Andrea

Tiempo de aplicacion: ;
P P 15 minutos

Ambito de aplicacion: | ; o s .
P Area de atencion al cliente del tecnicentro.

Significacion: | cuestionario de lealtad del cliente el cual se elaborara a partir del modelo
Roberts (2004) en sus dimensiones: misterio, sensualidad e intimidad.
Tendra opciones de respuesta en escala de Likert (muy de acuerdo =5, de
acuerdo=4, indeciso=3, en desacuerdo=2, muy en desacuerdo =1),
dirigido a los clientes del tecnicentro.

4. Soporte tedrico




Escala/AREA lSubescala Definicion
dimensiones)

Lealtad del cliente Imisterio, sensualidad e SegUn Alshurideh et al. (2023) indican que Roberts (2004)
lintimidad. lindican que la lealtad al cliente es cuando la empresa se enfoca en
vincular sus capacidades tales como velocidad, costo,
productividad y distribucion, relacion@ndolas con el servicio al
icliente y la calidad proactiva; asimismo, la actividad generaria la
ecompra de un producto/servicio preferido o un compromiso
iprofundo con el comportamiento de compra futuro, lo que resulta
len compras repetidas de la misma marca o grupo de marcas.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Medicidn de |la Lealtad del cliente elaborado por Cruz
Yagual, Yulissa Andrea.en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de
los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El itgm rgguiere bastantes modificaciones o una
: S modificacion muy grande en el uso de las
El item se [2. Bajo Nivel L
palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende .
i ordenacion de estas.
facilmente, es
:z;:;n?iléas:;:ctlcay 3 Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de
. algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis

ladecuada.

1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)

COHERENCIA ; ; P ; - : i
Ej fteritions teisgin g.cE);Zic):uerdo (bajo nivel de Eilnl]tzrr:;itéenne una relacion tangencial /lejana conla
légica conla i
dimension o 5 ; -
indicador que estd  |3. Acuerdo (moderado nivel) E.I |tem.t!ene tne relaqoq moderada conla
> dimension que se estda midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) [El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.
i Towamibieconsiciteio El item puede ser eliminado sin que se vea
’ P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
El item es esencialo b Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, es decir [~ d puede estar incluyendo lo que mide éste.
debe ser incluido.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel
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4. Alto nivel

DimenSiones del INSTrlMeNTo: v s st s s s S s S ST e
Primera dimensién: Misterio

Objetivos de la Dimension: Medir los aspectos de relacion que el cliente encuentra en el
servicio técnico brindado.

" . . . Observaciones/
Indicadores tem Claridad ICoherencia |Relevancia 2
Recomendaciones
Recordacion 1-5 4 4 4
o 6-7 4 4 4
lInspiracion

Segunda dimensién: Sensualidad
Obijetivos de la Dimensién: Medir los aspectos experienciales que el cliente percibe con el

servicio.
; . " " Observaciones/
Indicadores tem Claridad iCoherencia |Relevancia .
Recomendaciones
Confort 810 4 4 4
Aceptacion 11 4 4 4
IAmbiente Fisico 12-14 4 4 4

Tercera dimensién: Intimidad
Objetivos de la Dimension: Medir los aspectos de personalizacidn observados en el servicio

brindado al cliente

. . . " Observaciones/
Indicadores Item Claridad Coherencia [Relevancia g
Recomendaciones
Interaccion 1445 4 4 4
Emocién 18 4 4 4
Actitudes pre venta 19 4 4 4
Actitudes post venta 20 4 4 4

Mg. Julio Cg<ar Calmet Sanchez

DNI N° 02873234

Celular: 51 969 597 747




JUEZ 3

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Calidad de servicio y lealtad de los
clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.".

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a

partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Mg. Ingrid Rodriguez Holguin

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()

Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:

Educativa ( X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: | ¢ ANOS

e Fundacién Proyecto Salesiano Guayaquil

,.(/v:m@\ Tiempo de experiencia profesionalen | 2 a 4 afios ( )
£/ AN elérea: | Mas de5afios (x )
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.

(si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3 Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:
Cuestionario para medir Calidad de Servicio

Audtora: Cruz Yagual, Yulissa Andrea

Procedencia: Beimdo:

Gt G
Adminiscion Cruz Yagual, Yulissa Andrea

Tiempo de aplicacion: ;
P P 15 minutos

Ambito de aplicacion: Area de atencion al cliente del tecnicentro.

Significacion: | utilizara el cuestionario de calidad de servicio el cual se elaborara a partir
del modelo Servqual (1988) de Parasuraman en sus dimensiones:
tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
Tendréa opciones de respuesta en escala de Likert (muy de acuerdo =5, de
acuerdo=4, indeciso=3, en desacuerdo=2, muy en desacuerdo =1),
dirigido a los clientes del tecnicentro.

4. Soporte teérico
(describir en funcion al modelo tedrico)




Escala/AREA

'Subescala
(dimensiones)

Definicion

Calidad de servicio

Tangibilidad
IConfiabilidad
(Capacidad de respuesta

Seguridad

[Empatia

SegUn Rodriguez et al. (2023) aduce que el autor Parasuraman
define a la calidad de servicio como la actividad por la cual se le
proporciona al cliente todo aquello que solicitay que va mas alla
de sus propias expectativas y deseos, tanto a nivel de tangibles o
intangibles.

5.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Medicion de la Calidad de Servicio
elaborado por Cruz Yagual, Yulissa Andrea.en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

decir, su sintacticay
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El |tfem requiere bastantes modificaciones o una
El P se [2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las palab@s
’ de acuerdo con su significado o por laordenacion
comprende e astas
facilmente, es .

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

El item es esencialo
importante, es decir
debe ser incluido.

adecuadas.
3 El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel ot da.
1. totalmente en desacuerdo (no  |[El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
El izomHtiEeiE':eﬁlaﬁién 2. Desacuerdo  (bajo nivel de [Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla
lbgica conla acuerdo) dimension.
dimensién o P ; -
& 2 > i El item tiene una relacién moderada con la
|nd|c:1<i1(;)iregg: estd (3. Acuerdo (moderado nivel) difmension que se esth midiendo,
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel)|El item se encuentra esté relacionado con la
dimension que esta midiendo.
T Nocumpie:con:élcifteria El item puede ser eliminado sin que se vea
. P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel
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4. Alto nivel

Dimensiones.del inSHUMeNnto: «ovnsnnnasnrnarsarssnnsnsrsarrsys
Primera dimensién: Tangibilidad
Objetivos de la Dimension: Medir los aspectos tangibles observables en la calidad del servicio

brindado al cliente

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia |Relevancia .
Recomendaciones
Infraestructura 1 4 4 4
5 2 4 4 4
[Decoraci0n
3
Equipos 4 4 4
4
Personal 4 4 4
5
Documentacion 4 4 4

Segunda dimensién: Confiabilidad
Objetivos de la Dimension: Medir el nivel de confianza que el servicio le brinda al cliente.

LNDICADORES item Claridad  [Coherencia |Relevancia | OPservaciones/
Recomendaciones
Puntualidad 6 4 4 4
Garantias 7 4 4 4

Tercera dimensién: Capacidad de respuesta

Objetivos de la Dimensién: Medir la capacidad de respuesta observada en la calidad del servicio

brindado al cliente

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia [Relevancia A
Recomendaciones

Comunicacion s 4 4 4

Ejecucion de 9 4 4 4

servicio

Rapidez de atencion 10 4 4 4




Cuarta dimensioén: Seguridad
Objetivos de la Dimension: Medir la seguridad observada en la calidad del servicio brindado al

cliente
< h . . 2 Observaciones/
Indicadores Item Claridad Coherencia |Relevancia .
Recomendaciones
E@enencm del 1214 4 4 4
[personal
Cordialidad 15-16 4 4 4

Quinta dimension: Empatia
Objetivos de la Dimensién

: Medir la empatia observada en la calidad del servicio brindado al

cliente
. A . ) . Observaciones/
Indicadores Item Claridad Coherencia |Relevancia E
Recomendaciones
Personalizacion
17-20 4 4 4

§

Mg. Ingrid Rodriguez

C.l. 0930580592
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Calidad de servicio y lealtad de los
clientes de un tecnicentro ecuatoriano, Guayaquil, 2023.".

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a

partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Mg. Ingrid Rodriguez Holguin

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()

Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:

Educativa ( X) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: | 6 ANOS

AMRSEHINCAONIOTNCAE e Fundacién Proyecto Salesiano Guayaquil

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ( )
el area: Més de 5 afios ( x )

Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombire:del [Brusba Cuestionario para medir la lealtad del cliente

Autors: Cruz Yagual, Yulissa Andrea

Procedencia: Ecuador

AT aR0n: Cruz Yagual, Yulissa Andrea

Tiempo de aplicacion: T ——

Eunbite deraplicacion: Area de atencién al cliente del tecnicentro.

Significacion: | cuestionario de lealtad del cliente el cual se elaborara a partir del modelo
Roberts (2004) en sus dimensiones: misterio, sensualidad e intimidad.
Tendra opciones de respuesta en escala de Likert (muy de acuerdo =5, de
acuerdo=4, indeciso=3, en desacuerdo=2, muy en desacuerdo =1),
dirigido a los clientes del tecnicentro.

4.

Soporte teérico




Escala/AREA

'Subescala
(dimensiones)

Definicion

Lealtad del cliente

imisterio, sensualidad e
lintimidad.

cliente y

SegUn Alshurideh et al. (2023) indican que Roberts (2004)
indican que la lealtad al cliente es cuando la empresa se enfoca en
ivincular sus capacidades tales como velocidad, costo,
productividad y distribucion, relacionéndolas con el servicio al

la calidad proactiva; asimismo, la actividad generaria la

recompra de un producto/servicio preferido o un compromiso
profundo con el comportamiento de compra futuro, lo que resulta
en compras repetidas de la misma marca o grupo de marcas.

5. Presentacion de

instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Medicion de la Lealtad del cliente elaborado por Cruz
Yagual, Yulissa Andrea.en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de
los items seguin corresponda.

decir, su sintacticay
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El |tfem requiere bastantes modificaciones o una
El P se [2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las palab@s
’ de acuerdo con su significado o por laordenacion
comprende e astas
facilmente, es .

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

El item es esencialo
importante, es decir
debe ser incluido.

adecuadas.
l4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no  |[El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
.COH.ERENC'A.. 2. Desacuerdo  (bajo nivel de [Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla
El item tiene relacion acuerdo) Himension
légica conla i
dimensién o P : -
& g > i El item tiene una relacién moderada con la
|nd|ca<_io_r que estd |3. Acuerdo (moderado nivel) difmension que se esth midiendo,
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel)|El item se encuentra esté relacionado con la
dimension que esta midiendo.
T El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio S % i
afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel




4. Alto nivel

Dimensiones.del inSHUMento: oo amsnrnnarsarssnnsnsrsaTrsys
Primera dimensién: Misterio
Objetivos de la Dimension: Medir los aspectos de relacion que el cliente encuentra en el servicio

técnico brindado.

Indicadores item Claridad Coherencia |[Relevancia Observacu'{nes/
Recomendaciones
Recordacion 1-5 4 4 4
o 6-7 4 4 4
[nspiracion

Segunda dimensién: Sensualidad
Objetivos de la Dimension: Medir los aspectos experienciales que el cliente percibe con el

servicio.
< : . i = Observaciones/
Indicadores Item Claridad Coherencia |Relevancia 4
Recomendaciones
Confort —_— 4 4 4
Aceptacién 11 4 4 4
IAmbiente Fisico 12-14 4 4 4

Tercera dimensién: Intimidad
Objetivos de la Dimension: Medir los aspectos de personalizacion observados en el servicio

brindado al cliente

. A . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad Coherencia |[Relevancia i
Recomendaciones
Interaccion jscis 4 4 4
Emocién 18 4 4 4
|Actitudes pre venta 19 4 4 4
|Actitudes post venta 20 4 4 4

Mg. Ingrid Rodriguez
C.l. 0930580592




Anexo 4: Consentimiento Informado

Guayaquil, 15 de mayo del 2023

Sefores
Keytel S.A.
Presente. -

De mi consideracion:

Yo, Yulissa Andrea Cruz Yagual con pasaporte AB236422 informo a usted que por motivo de
estar cursando el programa MBA Maestria en Administracion de Negocios de la Universidad
César Vallejo con sede en Piura, me encuentro realizando un proyecto de investigacion, cuyo
tema se denomina, “Calidad de servicio y lealtad de los clientes de un tecnicentro ecuatoriano,
Guayaquil, 2023", para el proyecto de titulacion.

Por lo expuesto, solicito su autorizaciéon para desarrollar la técnica de investigacién en la
institucién que usted representa, como parte del proceso de titulacion de la Universidad César
Valiejo.

Agradecida de antemano por la atencién que brinde al presente, me suscribo reiterando mi
consideracion y estima.

Atentamente

St
-

Yulissa Andrea Cruz Yagual
PAS. A8236422

Recibido y aprobado:

2

Jorgg Ldis Sabnz Vera
Keytel S.A.




Anexo 5: Base de datos de cuestionario
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OCIEDA RETO ZORAIDA MONICA DEL ROSARIO

PARIATON PAZ IMELDA MAGDALY

PERA ALVAREZ IRMA LEONELA

PENA CORDOVA FIORELITA

PINTADO QUEVEDO KORIN SOFIA

RUFING CHUNGA ZARAI

TINEDO CHIROQUE STEFANY LISETH

VERA SEMINARIO ANGIE CAROLINA

VILELA SAAVEDRA KATHERINE LIZBET

ABAD GUZMAN DAMARIS EVELYN

ADRIANG GARCIA MARIA JOSE

ALVARADO ARRUNATEGUI MARILYN LYNNETT

AVILA CULQUICONDOR ELY YANEYLA

CAMPOS ABAD MILY YOHANA

CARMEN LOPEZ ERIKA PAOLA

CASTRO VEINTIMILLA MARCIA ALEXANDRA

CHINCHAY ROBLEDO MARIANA NICOL

DOMINGUEZ PININ LUCY MARIBEL
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